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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na vymezení důležitých pojmů v elektronickém 
obchodování pro správné fungování e-shopu. Analyzuje současný stav již existujícího 
e-shopu a na základě zjištěných nedostatků navrhuje dílčí strategii při další propagaci 
tohoto obchodu. 
Abstract 
This thesis focuses on the definition of important terms in e-commerce for the proper 
functioning e-shop. It analyzes the current condition of an existing e-shop and on the 
basis of the weaknesses proposes a partial strategy for further promotion of trade. 
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Úvod 
Tato diplomová práce pojednává o dynamicky se rozvíjejícím prostředí elektronického 
obchodování a způsobu, jak se ve vysoce konkurenčním prostředí prosadit a zviditelnit 
s pomocí vhodné strategie při marketingové propagaci na internetu. 
Pro to, aby byla v dnešní době firma na internetu úspěšná, potřebuje celou řadu znalostí 
v oblasti internetového marketingu a SEO. Marketing je přitom hlavně jedinou opěrnou 
berličkou pro začínající elektronické obchody, tak aby o sobě daly vědět na samém 
začátku podnikání. O tom, zda bude jejich firma dohledatelná na nejpoužívanějších tzv. 
fulltextových vyhledávačích jako je v podmínkách ČR především seznam.cz a 
google.com, totiž rozhoduje celá řada faktorů, které jsou souhrnně označovány jako 
SEO (z angl. Search Engine Optimization), což v překladu znamená optimalizace pro 
vyhledávače. Jde o metodiku upravování webových stránek takovým způsobem, aby 
byly stránky ve vyhledávačích na co nejvyšších pozicích a tím se zvedla jejich 
návštěvnost. Tato optimalizace není záležitostí na dny nebo týdny práce, ale může trvat 
celé měsíce až roky. 
Úspěšnost elektronického obchodu nezávisí pouze na vhodném marketingu a SEO, ale i 
na samotné přívětivosti stránek pro zákazníky, kdy rozhoduje prvních několik vteřin, 
zda zákazník na stránkách zůstane nebo odejde. V konkurenčním prostředí na internetu 
totiž není nic jednoduššího, než si pouhými dvěma kliky myši otevřít obchod 
konkurence, která si dala více záležet na celkovém obsahu a vzhledu stránek a tam si za 
předpokladu vyhovujících dodacích podmínek, servisu a ceny vybrat zboží jiné. 
Jednoduše řečeno, typický zákazník nakupující na internetu firmě nic neodpouští, má 
totiž velmi vysoké nároky a může si vybírat. 
Práce je zaměřena na konkrétní firmu, která už delší dobu provozuje internetový obchod 
a potřebuje se posunout vpřed, neboť se jí v této oblasti zatím příliš nedaří a na poli 
elektronického obchodování je nováčkem. 
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Vymezení problému a cíl práce 
Cílem práce je návrh vhodné strategie při propagaci elektronického obchodu 
eSanitop.cz, který provozuje firma Konzulta, a.s. se sídlem v Brně. 
Dílčími cíli práce jsou zvýšení konverzního poměru stránek a jejich celkové 
návštěvnosti a zároveň aby se tak snížila míra okamžitého opuštění stránek, což povede 
k vyšším výnosům elektronického obchodu s ohledem na různě nákladné varianty 
financování. Tohoto cíle má být dosaženo následujícími metodami: 
V teoretické části se zaměřím s pomocí detailní literární rešerše na nejnovější trendy 
v oblasti elektronického obchodování s důrazem na trendy v SEO, analýze klíčových 
slov a internetovém marketingu. Zjištěná fakta využiji v analytické i návrhové části 
práce. 
Díky implementaci nástroje Google Analytics sloužícímu pro podrobné analýzy 
provozu a návštěvnosti na webu odhalím v analytické části práce největší slabiny 
e-shopu eSanitop, což mi poslouží jako základ pro návrhovou část. 
Mimo webovou analýzu použiji v analytické části i metodu podrobného zkoumání 
vnitřního a vnějšího prostředí firmy což shrnu s pomocí SWOT analýzy. 
V návrhové části nejprve s pomocí získaných poznatků v teoretické a analytické části 
shrnu zjištěné nedostatky e-shopu eSanitop a dále už budu prezentovat konkrétní 
návrhy. 
Na začátek definuji a popíšu čtyři různě nákladná strategická řešení s ohledem na reálné 
možnosti firmy, tak aby bylo možné zvolit si variantu nejlépe odpovídající představám 
vedení společnosti. 
Stěžejní částí návrhové kapitoly bude detailní analýza klíčových slov, o jejíž základy se 
budu opírat v celém zbytku návrhové části. Zároveň dle zjištěných trendů navrhnu 
vhodné využití marketingových nástrojů pro propagaci e-shopu. 
Na závěr zhodnotím nákladnost jednotlivých variant a porovnám je s očekávaným 
finančním přínosem mého návrhu.  
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1 Teoretická východiska práce 
V této části práce jsem se věnovala tématům úzce provázaným s analytickou a 
návrhovou částí práce, tak aby byly vysvětleny všechny pojmy použité v této práci a 
zároveň nebyla žádná informace nadbytečná. 
1.1 Elektronický obchod 
Elektronický obchod je jeden z mnoha výrazů používaných k označení obchodu 
provozovaného na internetu. Další relevantní názvy jsou internetový obchod nebo také 
z angličtiny převzatý e-shop. V současnosti zažívá tato oblast obrovský rozmach ale 
stejně jako se může stát obrovskou příležitostí, tak může zakladatel snadno přijít o 
nemalé finanční prostředky a po krátké době skončit. 
Dobře to vyjádřila spoluautorka knihy Jak vytvořit úspěšný a výdělečný internetový 
obchod: „Když se (…) rozhodnete pro životní krok podnikat prodejem na internetu, 
zjistíte, že jste na začátku měli zkreslené představy. Navíc vás to stojí nemalé peníze.“ 
(1) 
Předtím, než se vůbec rozhodne firma nebo soukromá osoba založit e-shop, musí si 
zodpovědět několik základních otázek. Tyto otázky jsou zajímavě shrnuty v knize Jak 
vytvořit úspěšný a výdělečný internetový odchod. (1, str. 16-17) S ohledem na firmu 
Konzulta, a.s. jsem upravila seznam nejdůležitějších otázek k zodpovězení. 
Hlavní otázky k zodpovězení při zakládání e-shopu: 
Obecné otázky: 
 Má být pro vás e-shop hlavním zdrojem příjmu? 
 Máte prostředky pro jeho počáteční rozvoj? 
 Kolik času si můžete denně dovolit věnovat obsluze? 
Nabízený sortiment: 
 Víte, jaký druh zboží chcete prodávat? 
 Hodí se vámi vybrané zboží pro prodej na internetu? 
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 Jaké ceny chcete pro toto zboží nasadit? 
 Kolik produktů chcete nabízet? 
Marketing a vaši zákazníci: 
 Komu chcete prodávat? 
 V čem budete odlišní od konkurence? 
 Jak chcete svůj e-shop propagovat? 
 Jak budete motivovat zákazníky k dalším nákupům? 
Vaši dodavatelé: 
 Kdo bude vaším dodavatelem? 
 Jak často vám bude dodavatel expedovat zboží? 
 Jak rychle vám dodavatel toto zboží vyexpeduje? 
 Jak budete řešit vadné zboží? 
Přeprava zboží a reklamace: 
 Jaký obalový materiál použijete pro přepravu? 
 Kdo bude dodávat zboží vašim zákazníkům? 
 Jak budete postupovat při reklamaci zboží? 
 Co budete dělat s reklamovaným zbožím? 
Technické otázky: 
 Chcete e-shop na míru od firmy, nebo použijete jinou variantu? 
 Jak se bude váš e-shop jmenovat, jaký bude název domény? 
 Co všechno by měl e-shop zvládat? 
 Kdo vám pomůže s technickými problémy při provozu? 
Na co ještě nesmíte zapomenout: 
 Kdo se bude starat o chod e-shopu? 
 Kdo vám pomůže s technickými záležitostmi? 
 Jak vidíte vývoj vašeho e-shopu do budoucna? 
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1.1.1 Základní pojmy v elektronickém obchodování 
1.1.1.1 E-commerce 
E-commerce je poměrně široký pojem zahrnující veškeré obchodní transakce 
probíhající na internetu. Kategoricky je pojem podřízen E-business (elektronickému 
podnikání). Obvykle se dále dělí na B2B e-commerce (zaměřenou na obchodníky) a 
B2C e-commerce (zaměřenou na zákazníky). Do této kategorie spadají všechny 
internetové obchody a vše co s nimi úzce souvisí, tedy i marketing na internetu. (2) 
1.1.1.2 Webhosting a doména 
Webhosting je pronájem prostoru pro webovou stránku bez nutnosti mít vlastní server. 
Poskytovatelem webhostingu je pronajímatel, který poskytuje tento volný prostor za 
pravidelný poplatek. Samotný webhosting nepostačuje k tomu, aby uživatel internetové 
stránky nalezl na internetu a byly mu přístupné. K tomu slouží koupě domény. 
Doména je unikátní adresa, pod kterou majitel této domény vystupuje na internetu.  
Doménové jméno má více úrovní a oddělují se od sebe tečkou. Zřizovatel vlastních 
internetových stránek si musí zaregistrovat doménu tzv. 2. řádu. Jde o samotný vlastní 
název webu. V případě adresy www.esanitop.cz, je doménou 2. řádu část esanitop. (3) 
1.1.1.3 Technické řešení 
Volba technického řešení e-shopu je velmi zásadní rozhodnutí, neboť do budoucna 
ovlivňuje další možnosti rozšíření obchodu, jeho změn a také celkovou finanční 
nákladnost. Velmi záleží na konkrétních plánech firmy, kdy musí zvážit, zda ji 
například levné a zpočátku pohodlné hotové řešení (pronájem) nebude do budoucna 
omezovat. Základní druhy technických řešení: 
E-shop na míru 
Tato řešení má hlavní výhodu v tom, že si zakladatel obchodu může nechat vytvořit e-
shop přesně podle jeho představ. Bude mít přesně ty funkce, které potřebuje, a naopak 
tam nebudou věci, které nepotřebuje. Velkou a zásadní nevýhodou tohoto řešení je 
velká finanční nákladnost. Kvalitní řešení na míru začínají na částce 100 000,-Kč. 
V případě, že by se firma rozhodla zvolit méně nákladnou variantu například od 
 14   
 
studenta, může se zase do budoucna potýkat s problémy, bude-li chtít v e-shopu cokoliv 
změnit. U velké firmy má větší jistotu, že k těmto problémům nedojde, i když se může 
například stát, že dodavatel zkrachuje. Pro začínající e-shop není toto řešení vzhledem 
k nákladnosti a časové náročnosti prakticky použitelné. (4) 
Open source řešení 
Open source řešení jsou taková, která jsou volně šiřitelná a zadarmo. Výhodou je, že 
máte k dispozici kód pro tvoru e-shopu a tento kód si můžete volně upravovat. 
Nevýhodou naopak je, že většina těchto řešení pochází z anglicky mluvících zemí a 
nejsou většinou lokalizovány pro ČR. Problém může vznikat i v případě podpory 
platebních a dopravních metod, nebo napojení na účetnictví. Nevýhodou je také to, že si 
provozovatel obchodu musí zajistit všechno sám včetně webhostingu, technické 
podpory a programování. Ne každý na to má ovšem čas a znalosti. (4) 
Pronájem e-shopu 
Asi nejlepším řešením pro začínající podnikatele v oblasti e-commerce je pronájem již 
hotového řešení. Výhod je celá řada a to i po stránce finanční, kdy takové hotové řešení 
se dá v rozumné kvalitě pořídit již za 500-1000,- Kč měsíčně. Samozřejmostí bývá i 
napojení na účetní software, e-mail marketing, webhosting, technická podpora a 
importy dat přes XML formáty. Pokud se věnuje dostatek času výběru takového řešení a 
zjistí se možnosti individuálních změn a jejich cena, neměl by v dohledné době 
vzniknout s provozem e-shopu problém. U tohoto řešení je třeba si dát pozor především 
na to, jakým způsobem firma řeší a kolik si účtuje za případy, kdy je potřeba import dat, 
která nejsou v XML formátu. Ne každý dodavatel totiž tento formát dat poskytuje a 
může snadno vzniknout problém. V ideálním případě by měl jít e-shop propojit i 
s účtem Google Analytics. (4) 
Ostatní důležité pojmy budou postupně rozvedeny v dalších kapitolách. 
1.1.2 Nejčastější chyby e-shopů 
Velmi důležité při tvorbě e-shopu je vyvarovat se nejčastějších chyb, které majitelé 
obchodů dělají. Dle (1, str. 83-86) jsou tyto chyby následující: 
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 Chybějící kontakt nebo špatně umístěný vede k nedůvěryhodnosti e-shopu. 
 Povinná registrace při nákupu, která může část zákazníků odradit. 
 Informace o ceně, kdy velkými písmeny je napsána cena bez DPH a tak v poslední 
chvíli zákazníka odradí skutečná cena s DPH. 
 Popis zboží, který kopíruje přesné znění textů u dodavatele, což hodnotí negativně 
vyhledávače, případně je obsah nedostatečný nebo zcela chybí a zákazník tak 
důležité informace postrádá. 
 Nekvalitní obrázky zboží nebo jejich nedostatečný počet a rozměr opět vedou 
k nespokojenosti potencionálního zákazníka. 
 Nedostatečná komunikace se zákazníky, kdy obchod pouze přijímá objednávky a 
odesílá zboží. Aby si obchod vybudoval dobrou pověst, musí svoje služby rozšířit 
na nejrůznější akce a sledovat pravidelně spokojenost svých zákazníků. 
 Pop-up reklamy (vyskakovací okna), které působí na zákazníka rušivě a můžou ho 
odrazovat. 
 Grafická úprava textů, by měla být nastavena tak, aby nezatěžovala pozornost 
zákazníka. Znamená to minimum barevnosti textů, střídání velikosti, nebo vhodně 
zvolené pozadí. 
 Zdlouhavý objednávkový proces o několika krocích, kdy v průběhu objednávky 
zákazník ztratí zájem. 
 Odkazy na konkurenci mohou mít negativní dopad, neboť zákazníka mohou 
reklamy rušit, nebo může nakonec nakoupit právě u konkurence.  
 Nepřehledná navigace v menu, nefunkční filtr zboží, vyhledávací okénko nebo 
tlačítka 
 Chybějící dostupnost zboží, či její nevhodná formulace 
 Omezený způsob platby za zboží a dopravy zboží 
 Dlouhá expedice zboží a dlouhé prodlevy v odpovědích na dotazy zákazníků 
 Cena za dopravu se ukazuje pouze při vyplňování objednávky 
 Chybějící obchodní podmínky a špatný způsob vyřizování reklamací 
 Nejasné informace o záručním a pozáručním servisu 
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1.2 SEO – Optimalizace pro vyhledávače 
Zkratka SEO je z anglického Search Engine Optimization a ve volném překladu 
znamená optimalizaci pro vyhledávače. Podstatou SEO je především získání vysoké a 
kvalitní návštěvnosti na webu přes výsledky vyhledávání u vyhledávačů jako je Google 
nebo Seznam, které jsou zároveň v podmínkách ČR nejčastěji využívány. Kvalitou se 
rozumí, že návštěvníci webu přichází na dané stránky, protože skutečně hledají to, co na 
stránkách najdou. Podstatou tohoto počínání by v případě elektronického obchodu mělo 
být zvýšení konverzního poměru (bude vysvětleno níže), a tedy zvýšení zisku.  
Základem pro správnou optimalizaci pro vyhledávače je volba vhodných klíčových 
slov. (5) 
1.2.1 Klíčová slova 
Správná volba klíčových slov je stěžejní částí celého SEO. Pokud není provedena 
dobře, mohou nastat dvě situace. Buď je na stránkách vysoká návštěvnost, ale 
návštěvníci ve skutečnosti hledají něco jiného a odejdou, anebo jsou zvolena klíčová 
slova, která skoro nikdo nehledá a tak nemá význam, že jsou stránky na prvních 
pozicích ve výsledcích vyhledávání. (6, str. 79-83) 
1.2.1.1 Co to vlastně klíčová slova jsou? 
Jedná se o slova, slovní spojení anebo celé fráze, které zadávají uživatelé jako dotazy 
pro vyhledávání v některém z vyhledávačů. Ideální je najít taková slova, která zadávají 
uživatelé nejčastěji a pokud možno v co nejvíce možných variantách a vyhnout se 
jednoslovným výrazům, které jsou příliš obecné a mají vysokou konkurenci. 
1.2.1.2 Analýza klíčových slov 
Pro analýzu klíčových slov jsou nejvhodnější nástroje AdWords a Sklik, které se 
zároveň používají i pro výběr vhodných klíčových slov pro reklamní kampaně. 
S pomocí těchto nástrojů se vždy zadá jedno slovo pro konkrétní kategorii klíčových 
slov. Například slovo „umyvadlo“ a služba navrhne související sousloví a fráze, která 
obsahují slovo „umyvadlo“ Z hlediska analýzy klíčových slov je třeba myslet na dva 
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základní údaje, které jsou vidět u každého návrhu a těmi jsou hledanost a 
konkurenčnost. 
Analýzu klíčových slov vyčerpávajícím způsobem popisuje na svých stránkách Marek 
Prokop, který je v české komunitě v tomto oboru již legendou. Svoji analýzu označil 
jako klasifikační analýzu klíčových slov. (7) 
1.2.2 Návštěvnost neboli traffic 
Se SEO úzce souvisí i návštěvnost na stránkách, což je počet uživatelů, kteří si stránky 
v určitém časovém úseku otevřou. Jak již bylo zmíněno výše, ne vždy je velký provoz 
na stránkách pozitivní, zaleží totiž primárně na tom, zda návštěvníci přicházející na 
stránky zadali skutečně takové klíčové slovo, které s obsahem souvisí. (6, str. 83) 
1.2.3 Konverzní poměr 
Od správně zvolených klíčových slov a zároveň vysoké návštěvnosti se odvíjí tzv. 
konverzní poměr. Poměřuje počet návštěvníků s počtem dokončených objednávek a 
udává tak v procentech jaká je míra uzavření objednávek na celkový provoz na 
stránkách. Konverzní poměr se nedá zvýšit pouze volbou vhodných klíčových slov, ale 
také neustálou prací na stránkách, tak aby vypadaly lépe a přehledněji. (6, str. 83) 
1.2.4 Nejdůležitější metody SEO 
V současnosti panuje v oblasti SEO celá řada mýtů a zároveň jak Google tak Seznam 
pravidelně způsoby hodnocení stránek a řazení ve výsledcích upravují. Z toho důvodu 
již mnoho metod v současnosti nemá tak velký význam anebo dokonce vůbec žádný. 
Samotnou podstatou optimalizace pro vyhledávače je vlastně potřeba dobrého a čtivého 
obsahu, o který je zájem s dostatečným využitím vhodných klíčových slov. 
Nejlépe to vyjádřil Martin Vinš, specialista na SEO a marketing:  "Vyhledávač hledá na 
webu obsah. Nic jiného ho nezajímá. Rozhoduje, o čem se tam píše, jak je to zajímavé 
pro lidi, jak je to zajímavé vzhledem k dalším webům. Nejlepší obsah pro SEO, podle 
mého, je novinářský článek. Ten kdo umí napsat dobrý článek, který někoho zajímá, ten 
zajímá i vyhledávače.“ (8) 
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V současnosti má podle společnosti Effectix.com  význam v SEO deset základních 
oblastí. (8) 
1. Budujte na svém webu zajímavý a hodnotný obsah, významný především pro 
návštěvníky. 
2. Duplicita se trestá a je dobré se odlišit "za každou cenu", ocení to jak návštěvníci, 
tak i roboti. 
3. Věnujte pozornost volbě klíčových slov. 
4. Pamatujte na atraktivní obsah, kdy jedním jsou například a právě Infografiky. Ty 
se líbí vyhledávačům a líbí se i lidem. 
5. Neignorujte sociální sítě, pomáhají budovat image, posilují značku a vyhledávače 
vyhodnocují signály ze sociálních sítí. 
6. Dodržujte pravidla. Pokyny pro správce webů od Google, tipy od Seznamu čeho 
byste se měli vyvarovat. A správně se rozhodujte co je "zakázáno" a co je 
"nedoporučeno". Nezapomeňte si ověřit, jestli těmto pravidlům rozumí i 
společnost, kterou jste si vybrali pro SEO. 
7. Budujte odkazový profil, tak aby měl "přirozeně vyrovnaný poměr počtu zpětných 
odkazů a odkazujících domén". V  minulosti tolik oblíbené site-wide1 odkazy 
nefungují. 
8. Pamatujte na správné používání klíčových slov, zejména v tzv. "anchor textech"2. 
Podstatné jsou long-tailové3 fráze, brandové výrazy a, překvapivě, i "call-to-
action"
4
 
9. Nepodceňujte vliv PR aktivit (akce, aktivity, veletrhy, přednášky, prezentace, 
semináře) a SEO, hlavně na zásadní pravidlo "uveřejňujte o sobě maximum 
informací". 
                                                 
1
 site-wide odkazy – odkazy cíleně zakoupené od společností, které se specializovaly na prodej těchto 
odkazů, ve velkém množství, aby se dosáhlo co nejvyšší pozice ve vyhledávačích. Poté co Google změnil 
algoritmus pro vyhledávání, již je tento způsob penalizován a nevede ke kýženým výsledkům. 
2
 Anchor textem je myšlen text na odkazující stránce, který je asociován s odkazem na váš web. 
Použijete-li v odkazu vhodná klíčová slova, můžete tak významně ovlivnit pozici vašeho webu ve 
vyhledávačích pro tyto klíčová slova. (34) 
3
 Long tail jsou klíčová slova, která jsou méně vyhledávaná. Termín lze zařadit jak ke službě SEO, tak 
k vytváření PPC kampaní. Klienti často požadují, aby se jejich webové stránky zobrazovali na zvolená 
klíčová slova v předních pozicích vyhledávačů. Alfou a omegou je však relevantnost jednotlivých 
klíčových slov. (34) 
4
 Typickými "call to action" odkazy mohou být fráze či akce typu: klikněte zde, pro více informací zde, 
přidejte zboží do košíku, přidat komentář, přidat hodnocení, zašlete nám nezávaznou nabídku, poslat 
článek e-mailem, apod. Do "call to action" řadíme také poptávkové či kontaktní formuláře. (34) 
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10. Nezapomínejte na sdílení dokumentů z firmy, prezentace, případové studie, e-
knihy, návody, tipy, triky. 
Stejný názor na techniky SEO má i specialista na internetový marketing Marek Prokop. 
Shrnul to na svém webu Sova v síti ve článku 3 věty, které Vám o SEO měli říct jako 
první. 
„SEO nejde zapnout, SEO nejde nastavit, SEO nejde koupit jako houska na 
krámě, SEO nemůže být zabudované v systému pro správu webu, SEO nejde 
naprogramovat ani zakódovat do HTML (a proto vám ho nedodá programátor nebo 
kodér), SEO nejde vyplnit do formuláře (ani když se kolonka jmenuje Cosi 
pro SEO), SEO nejde vložit do patičky či jiné části stránky a SEO nespočívá ani v tom, 
že do jedné věty napíšete desetkrát SEO nebo jiné klíčové slovo. 
SEO spočívá ve čtyřech věcech: 
1. co lidem nabídnete, 
2. jak to popíšete, 
3. jak to na webu uspořádáte a 
4. jak to budete mimo web propagovat.“ (9) 
1.3 Copywriting – tvorba poutavých textů 
Podstatou copywritingu je tvorba poutavých textů, které zaujmou zákazníka a zároveň 
obsahují vhodně zvolená klíčová slova, tak aby stránky pozitivně hodnotily vyhledávače 
a to pak mělo vliv na dobrou pozici stránek ve vyhledávačích. Ani jednu oblast nelze 
opomenout, protože by se nedostavil kýžený výsledek, kterým je dostatečná návštěvnost 
na stránkách a zároveň natolik dobře prezentovaný produkt, že zákazník provede 
objednávku. (10) 
Psaní těchto poutavých textů je prací copywritera. Kdo to je? „Copywriter je víceméně 
umělecká činnost. Vytváří dílo, které má mnoho cílů. Jak oslovit zákazníka, zaujmout ho 
a iniciovat ho k nákupu produktu či služby“ (11, str. 12) 
1.4 Webová analytika 
Aby bylo možné analyzovat celkový provoz na webu a jeho návštěvnost, je nutné zvolit 
jeden z nástrojů webové analytiky. Existuje několik možností, mezi něž patří analýzy, 
které jsou zabudovány do pronajatých webů (nejsou dostatečně podrobné a nemají 
zdaleka tolik možností), anebo přímo k tomu určený analytický nástroj. Z tohoto 
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pohledu se jednoznačně jeví jako nejlepší volba analytický nástroj od společnosti 
Google – Google Analytics. 
1.4.1 Google Analytics 
Jedná se o nástroj, který je poměrně propracovaný a přitom je pro uživatele dostupný 
zdarma. Co vlastně Google Analytics nabízí, shrnul na svém webu SEO trefa Petr 
Jiránek. 
„Tento nástroj měří návštěvnost vašich webových stránek. Monitoruje provoz webu a 
zobrazuje ho v přehledných statistikách. Dá se proto zjistit, kde mají stránky slabá 
místa, které se pomocí jiných nástrojů dají optimalizovat.  Nástroj je potřeba využívat 
kontinuálně, jelikož se slabá místa mohou vyskytovat a měnit v čase. Google Analytics 
tedy slouží ke sběru dat, ze kterých je následně možné vypracovávat různé analýzy.“ 
(12) 
Google Analytics využívá k získání dat o návštěvnosti a provozu na stránkách svůj 
vlastní měřící kód, který se po registraci do této služby musí překopírovat do kódu na 
všech jednotlivých stránkách webu, který má být sledován a měřen. Služba pak dokáže 
vyhodnotit celou řadu informací. Mezi hlavní informace patří: 
 Jaká je celková návštěvnost webu 
 Jaký je počet vracejících se návštěvníku z celkového počtu návštěv 
 Jaká je míra okamžitého opuštění stránek 
 Ze kterých stránek odchází zákazníci nejčastěji 
 Jakou cestou se na web dostali 
 Které stránky zajímají návštěvníky nejvíce 
 Jaká používají klíčová slova pro vyhledávání 
 Kolik jim je let, jaké mají pohlaví a jaké jsou jejich zájmy 
 Jaký je konverzní poměr webu a jaká je průměrná hodnota jedné objednávky 
 Jaká je úspěšnost marketingové kampaně nejen Ad Word ale díky importu dat i 
jiných kampaní jako například Sklik 
 Umožňuje provádět A/B testování stránek 
 Má zabudovánu i zjednodušenou Heat mapu 
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Tímto výčet všech funkcí a dostupných informací zdaleka nekončí. Pro zjištění 
potřebných informací jsem čerpala především z knihy Výkonnostní marketing s 
Google Analytics a nebo z nápovědy přímo ve službě Google Analytics. (13) (14) 
1.5 Testování již existujících stránek 
Ve chvíli, kdy už jsou stránky v provozu, mají vytvořený dostatečný a kvalitní obsah a 
zároveň je pravidelně prováděna webová analýza, přichází na řadu nástroje, které mají 
pomoci odstranit nedostatky, na které se přišlo v průběhu sledování a vyhodnocování 
nasbíraných dat. Existují pro to dva základní nástroje a těmi jsou Heat mapa a A/B 
testování. Předpokladem je ovšem alespoň nějaká návštěvnost na stránkách, aby bylo na 
čem testovat. Návštěvnost zajistí ze začátku nejlépe vhodný internetový marketing, 
kterému se budu blíže věnovat v další kapitole. 
1.5.1 A/B testování 
A/B testování spočívá v tom, že existují dvě verze té samé stránky, kdy polovině 
uživatelů se zobrazí varianta A a polovině uživatelů pouze varianta B. Cílem tohoto 
testování je zjistit, zda zákazníci budou lépe reagovat na testovací verzi stránek než na 
tu původní. Měřitelným výstupem takového testování by měla být rozdílná doba 
setrvání na webu nebo výše konverze, čili zákazníky druhá verze více zaujme a 
rozhodnou se buď na stránkách setrvat (v případě dvou verzí titulní stránky) anebo si 
objednat zboží (v případě změn u konkrétního produktu). 
Vhodným nástrojem pro A/B testovaní je pro začátek Google Website Optimizer, který 
je přímo propojen s Google Analytics. (15) 
1.5.2 Heat mapa 
Heat mapy nebo také teplotní mapy slouží ke zjištění na které odkazy nebo části stránek 
návštěvníci nejčastěji klikají, nebo kde nejvíce pohybují kurzorem myši. Je to ideální 
nástroj pro odhalení, které odkazy jsou na stránkách zbytečně, nebo špatně umístěné, a 
podle toho stránky upravit takových způsobem, aby návštěvníci klikali přímo, tam kam 
si majitel stránek přeje. Na trhu je hned několik nástrojů, které je možné pro zjištění 
heat mapy instalovat a přitom za přijatelnou cenu pohybující se okolo 400,- Kč za 
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měsíc. Není přitom třeba mít tento nástroj napořád a je možné využít ho jen jednou za 
čas. Jedinou podmínkou je dostatečná návštěvnost, aby bylo co analyzovat. Obdobný 
nástroj je k dispozici opět ve službě Google Analytics. Nejedná se ovšem o variantu 
s různým teplotním zabarvením, ale pouze se zobrazuje počet kliknutí na jednotlivé 
odkazy. (16) 
Obrázek 1 - Ukázka Heat mapy na webových stránkách (Zdroj: (16) ) 
 
1.6 Internetový marketing 
Internetový marketing zahrnuje všechny marketingové činnosti probíhající na internetu. 
Je to důležitá součást vytváření úspěšného elektronického obchodu, neboť samotné SEO 
nestačí pro přivedení dostatečného počtu návštěvníků. Je potřeba dát o své značce a 
produktech vhodnou cestou vědět potencionálním zákazníkům. Možností reklam a 
propagace je nepřeberné množství, ale já se v práci zaměřím jen na některé z nich, které 
bych doporučila právě pro obchod eSanitop.cz. 
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1.6.1 Titulní stránka 
Titulní stránka by měla kromě zajímavého designu být dobře uspořádaná tak, aby 
návštěvník snadno našel, co hledá, a zároveň aby byly v menu i na celé stránce vhodně 
využita klíčová slova. Vyplatí se této přípravě věnovat dostatek času, neboť hlavní 
stránka je to první co zákazník uvidí, a pokud se mu nebude titulní strana líbit, nebo 
bude obtížně hledat informace, které potřebuje, s největší pravděpodobností ze stránek 
odejde. Později je možné provádět testování titulní stránky metodami uvedenými výše a 
to A/B testováním nebo používáním Heat mapy. Velký důraz je třeba klást i na kvalitní 
texty, které zákazníka dokážou upoutat. K tomuto účelu by měly sloužit znalosti 
z oblasti copywritingu. 
1.6.2 Mikrostránky 
Mikrostránky jsou stránky jako každé jiné, jen s tím rozdílem, že se zaměřují pouze na 
několik konkrétních klíčových slov na jedno téma. Cílem tvorby těchto mikrostránek je 
přivést na stránky e-shopu více potencionálních zákazníků přes odkazy, které 
z mikrostránek vedou. V ideálním případě by měla mít firma těchto mikrostránek více. 
Tématem těchto stránek pak bývají zajímavé články na téma produktů, které chce firma 
prodat. 
Význam a úskalí mikrostránek shrnuje ve svém článku Jiří Chabera: „Mikrostránky 
se často používají k posílení důležitosti vlastních hlavních stránek tak, že vytvoříme 
rodinku vlastních mikrostránek, z nichž pak vedou url odkazy na hlavní web a předávají 
tak získané ranky. Máme tak jistotu, že na náš web vedou skutečně kvalitní odkazy, nad 
kterými máme plnou kontrolu. Pozor však, nic by se nemělo přehánět, počet 
mikrostránek se musí pohybovat v nějakém rozumném počtu a každá z mikrostránek 
musí mít jiný, tzn. unikátní obsah. Vyhledávací roboti by mohli vyhodnotit Vaše 
mikrostránky jako url spam a udělit penalizaci. Např. u rodinky deseti mikrostránek s 
unikátním obsahem každé z nich toto jistě nehrozí.“ (17) 
1.6.3 PPC reklama 
PPC reklama je jedna z nejrozšířenějších reklam na internetu. Výhodou tohoto modelu 
je, že neplatíte za každé zobrazení reklamy, ale až ve chvíli, kdy na reklamní odkaz 
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někdo klikne. V angličtině znamená zkratka PPC pay-per click. Pro reklamu je 
rozhodující správná volba klíčových slov, na které se pak bude reklama za určitou cenu 
za proklik zobrazovat. Cena není pevně daná, ale odvíjí se od míry konkurence u 
zvoleného klíčového slova. Pohybuje se v rozmezí 0 – 9,-Kč za proklik. Nula by byla 
v případech, kdy nikdo jiný toto slovo nemá zvolené jako klíčové v PPC kampani, ale 
zároveň to bývá slovo s minimální hledaností. Kampaní by mělo být více, ne pouze 
jedna. Každá kampaň by totiž měla být zaměřena pouze na jednu skupinu klíčových 
slov (například skupiny slov obsahující slovo „umyvadlo“). Výsledkem takto zvolených 
kampaní je pak lépe cílená a účinnější reklama. (18, str. 165-171) 
Nejpoužívanější PPC reklamy jsou u nás AdWords a Sklik.  
„Nejpoužívanější jsou proto, že inzerenti mají zájem zobrazovat své inzeráty ve 
výsledcích vyhledávání těchto internetových vyhledávačů (Seznam a Google). Zároveň 
mají i největší partnerskou síť.“ (19) 
Při zakládání kampaně se musí zvolit dle Lukáše Pokorného (viz (20)) specialisty na 
PPC kampaně následující kroky: 
 zobrazování ve vyhledávací nebo reklamní síti 
 celkový rozpočet a rozpočet na den 
 několik reklamních sestav dle druhů zboží 
 maximální cena za jeden proklik 
 unikátní text reklamy ke každé skupině zboží 
 url adresa odkazující na danou skupinu zboží 
 klíčová slova a forma shody 
Při volbě klíčových slov je nutné rozhodnout i to, podle jakého pravidla se budou 
reklamy zobrazovat při zadání jinak znějících dotazů, než jak jsou nastavena klíčová 
slova. Rozlišují se tyto základní nastavení shody: 
Tabulka 1: Typy shod při volbě klíčových slov (Zdroj: (21) ) 
Typ shody 
Speciální 
symbol 
Příklad klíčového 
slova 
Při jakých vyhledáváních se mohou 
reklamy zobrazit: 
Ukázky 
vyhledávání: 
Volná shoda žádný dámské klobouky zahrnuje překlepy, synonyma, související 
vyhledávací dotazy a další relevantní 
koupit ženské 
klobouky 
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varianty 
Modifikátor volné 
shody5 
+klíčové 
slovo 
+dámské+klobouky vyhledávací dotaz obsahuje modifikovaný 
výraz (nebo jeho blízké varianty, nikoli ale 
synonyma), v libovolném pořadí 
klobouky pro 
dámy 
Frázová shoda „klíčové 
slovo“ 
„dámské klobouky“ sousloví a jeho blízké varianty koupit dámské 
klobouky 
Přesná shoda [klíčové 
slovo] 
[dámské klobouky] přesný výraz a jeho blízké varianty dámské klobouky 
Vylučující shoda -klíčové 
slovo 
-dámské vyhledávací dotazy bez daného výrazu slaměné 
klobouky 
1.6.4 Vyhledávače zboží 
Vyhledávače zboží mají v současnosti velkou oblibu u zákazníků, neboť tu mohou 
přehledně najít zboží za nejlepší cenu nebo s nejrychlejší dodací lhůtou a přitom 
z obchodu, který je ověřen ostatními zákazníky. Z toho důvodu se jistě vyplatí se do 
některého ze srovnávačů zboží zaregistrovat. Je ovšem nejlepší když e-shop disponuje 
nějakou konkurenční výhodou oproti ostatním registrovaným firmám. I tady se cena 
odvíjí od počtu prokliků. (1, str. 134-146) 
Mezi nejvýznamnější srovnávače u nás patří Heuréka nebo Zboží 
Graf 1 - Podíl na návštěvnosti zbožových srovnávačů v roce 2013 (Zdroj: (22)) 
 
                                                 
5
 Tuto variantu používá pouze Google 
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1.6.5 Další formy reklamy 
Možných forem propagace na internetu je nepřeberné množství, avšak protože se jimi 
nebudu v této práci dále zabývat, uvedu pouze jejich seznam. (18) 
 Katalogy firem možnost registrovat se do katalogů firem 
 Bannery   nebo též reklamní proužky, mohou být účinné při umístění na 
vlastní stránky a upozorňovat na zajímavé zboží na stránkách 
 Pop-up okna  vyskakovací reklamní okna, často vnímána negativně uživateli 
 PR články  public relations neboli vztahy s veřejností – snaží se zaujmout 
 Sociální sítě propagace značky přes Facebook, Google+, Twitter a další 
 E-mailing  rozesílání reklamních e-mailů současným zákazníkům 
 Soutěže  různé akce podporující prodej 
 Slevové weby jedná se například o Slevomat.cz 
 Certifikáty   APEK – Asociace pro elektronickou komerci a další 
1.7 Významné firmy a osoby v e-commerce 
V současnosti existuje v ČR celá řada firem zabývající se internetovým marketingem a 
SEO až může být obtížné se v nabídkách firem zorientovat a najít tu opravdu 
hodnotnou. Pro tyto účely se nejlépe hodí sledování diskuzí a článků na daná témata 
(například Webtrh (23)). Nelze uvádět přímo všechny konkrétní zdroje, neboť jich je 
celá řada a ke stejným nebo podobným závěrům by došel každý, kdo by věnoval chvíli 
hledání na internetu. Ze získaných poznatků vyplývá, že významné firmy nebo lidé 
v oboru internetového marketingu jsou následující: 
1. H1.cz, s.r.o.   www.h1.cz (24) 
2. Dobrý web, s.r.o.  www.dobryweb.cz (25) 
3. Marek Prokop www.prokopsw.cz (26) 
V uvedeném seznamu jsou v podstatě firmy i Marek Prokop úzce provázány. Marek 
Prokop je totiž spoluzakladatelem obou těchto firem a v průběhu si založil i firmu 
vlastní totiž PROKOP Software, s.r.o. Všechny tři firmy jsou vnímány širokou 
odbornou veřejností jako vysoce kvalitní a Marek Prokop je vzorem mnoha začínajících 
SEO specialistů a internetových marketérů. 
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1.8 Další pojmy použité v této práci 
Pro ucelené shrnutí analýzy vnitřního a vnějšího prostředí firmy jsem zvolila analýzu 
SWOT, která nejlépe odráží, na co by se firma měla zaměřit, pokud chce dosáhnout 
lepších výsledků do budoucna. 
1.8.1 SWOT analýza 
SWOT analýza vychází z anglického Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats, 
což v překladu znamená, že analýza hodnotí silné a slabé stránky firmy na straně jedné 
a snaží se určit možné příležitosti a hrozby firmy z okolního prostředí firmy. Tyto části 
bývají na závěr analýzy shrnuty v přehledné tabulce. 
K významu SWOT analýzy se ve svém článku vyjadřuje Martin Otáhal takto:„Tato 
analýza je hojně využívána především v marketingu a je součástí dlouhodobého, tedy 
strategického plánování podniku. Z tohoto důvodu není SWOT analýza pouhým 
vyjádřením silných a slabých stránek, možností a hrozeb, ale také nalezení možných 
strategií při řešení problémů, které se v podniku (projektu) vyskytují.“ (27) 
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2 Analýza problému a současné situace 
2.1 Představení firmy Konzulta Brno, a.s. 
Firma Konzulta Brno, a.s. se sídlem v Brně, Veveří 456/9, vznikla přeměnou 
společnosti Konzulta Brno, s.r.o. v roce 1999. Předmět činnosti firmy se během její více 
než dvacetileté historie neustále rozšiřuje. 
Současný výčet oblastí činnosti firmy Konzulta Brno, a.s.: 
 poskytování software 
 činnost organizačních a ekonomických poradců 
 vydavatelská a nakladatelská činnost v oblasti periodických a neperiodických 
publikací 
 obchodní živnost – koupě za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
 činnost realitní kanceláře 
 činnost daňových poradců 
 výkon zprostředkování zaměstnání bezplatně i za úhradu 
 zpracování dat, služby databank, správa sítí 
 poskytování telekomunikačních služeb 
 oceňování majetku pro podnik 
 zprostředkování služeb 
 pořádání odborných kurů, školení a jiných vzdělávacích akcí 
 pražírna kávy 
2.2 Elektronický obchod Sanitop-Wingenroth v ČR 
Elektronický obchod v ČR vznikl poté, co firma zjistila, že jeden z blízkých známých 
předsedy představenstva v německé firmě pracuje. Dozvěděl se, že momentálně 
německá firma Sanitop–Wingenroth již nemá v ČR distributora, neboť dosavadní 
velkoodběratelé jako například Hornbach, si založili značku vlastní a tím došlo 
k ukončení spolupráce. To už byl pouze krůček od toho, aby firmu napadlo této 
příležitosti využít. Slovo dalo slovo a tak brzy na to vznikl elektronický obchod 
Sanitop–Wingenroth v ČR (dále jen eSanitop). 
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K oficiálnímu spuštění došlo dne 1. 9. 2012. Obchod tedy již běží druhým rokem. Za tu 
dobu nedošlo na stránkách k žádným výrazným změnám a bohužel po celou dobu 
existence je obchod v záporných číslech. Tenhle fakt by chtělo vedení firmy změnit, aby 
časem nemuselo celý projekt uzavřít. 
Je nutné zdůraznit, že ke stagnaci celého projektu přispívá především fakt, že firma není 
na výdělečnosti obchodu nijak závislá, neboť se jí velmi daří v jiných oblastech a 
protože ani ztráty z e-shopu nejsou nijak vysoké, může si firma dovolit nechat zatím 
celý projekt běžet. 
Co jistě nepřispívá k dalšímu rozvoji e-shopu je také nedostatek zkušeností s e-
commerce jak ze strany vedení, tak ze strany zaměstnanců. V současnosti není ve firmě 
skoro nikdo (zaměstnanci v jiném oddělení spustili ve stejné době obchod s kávou), kdo 
by již někdy měl na starosti e-shop a věděl, co všechno jeho úspěšné vedení obnáší. 
Pokud by se měly finanční výsledky celého e-shopu zlepšit, bude nutné získat vzdělání 
v e-commerce dodatečně. 
2.3 Analýza současné podoby obchodu 
2.3.1 Náklady na založení a provoz 
Náklady na založení tohoto obchodu byly úplně minimální. To z toho důvodu, že jde o 
firmu, která už existuje velmi dlouho, proto nebyly žádné počáteční náklady na zřízení 
firmy, její vybavení a zaměstnance. Firma v souvislosti se založením e-shopu nepřijala 
ani novou pracovní sílu a obchod má v současnosti na starosti jeden z dlouholetých 
zaměstnanců a věnuje se mu pouze okrajově. 
Z toho vyplývá, že jediným nákladem byly výdaje v souvislosti se spuštěním samotného 
obchodu. Konkrétně se jednalo o koupi domény a zprovoznění e-shopu. Neboť se 
jednalo o hotové řešení FastCentrik, tak licence stojí měsíčně pouhých 990,-Kč bez 
DPH. Doména byla koupena u firmy WebStep s ročním poplatkem 200,-Kč bez DPH.  
Aby byly náklady kompletní, je třeba propočítat, kolik hodin strávil u prací na e-shopu 
vybraný zaměstnanec. Dle mnou zjištěných informací strávil zaměstnanec 1,5 měsíce 
své pracovní doby implementací celého webu, kdy doplňoval zboží do e-shopu, vyvíjel 
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software pro administraci, fakturaci a tisk. Po těchto počátečních pracích nadále věnuje 
obchodu cca 2 hodiny měsíčně. Tyto náklady nejsou zohledněny v celkovém výsledku 
hospodaření, neboť jeho hlavní pracovní náplní je jiná oblast podnikání firmy. 
Zprvu nebyly investovány žádné prostředky do marketingové propagace na internetu, 
což mělo za následek nulové obraty, neboť stránky nikdo nemohl najít díky špatné 
pozici ve vyhledávačích. Vedení nakonec rozhodlo v dubnu roku 2013, že zainventuje i 
do propagace e-shopu a tak byl nakoupen kredit na službách Sklik, AdWords a 
Heuréka. Tato reklama dohromady stála 12 132,-Kč bez DPH. Od tohoto okamžiku se 
začaly objevovat první objednávky, ty ovšem nestačí ke krytí celkových nákladů. 
Z hlediska nákladů je třeba ještě zmínit fakt, že firma také platí dopravu z Německa do 
ČR ve všech případech, kdy celková objednávka nepřesáhne 500 EUR. Pokud by tuto 
hranici překročila, pak bude doprava pro firmu zdarma. Tato platba za dopravu je 
součástí fakturované částky dodavatelem Konzultě a nepřechází na zákazníka. Zákazník 
si platí pouze dopravu po ČR. Firmě se zatím hranici 500 EUR překročit nepodařilo. 
Přitom vedení počítalo s dopravou zdarma při stanovení cenové strategie, kdy jejich 
marže náklady na dopravu nezohledňují. 
V následujícím grafu je patrný vývoj hospodářského výsledku za rok 2013. 
Graf 2 - Vývoj hospodářského výsledku za rok 2013 – eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Z uvedeného grafu vyplývá, že za rok 2013 skončil eSanitop s celkovou ztrátou 
26.470,-Kč, což rozhodně nejsou potěšující výsledky. 
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2.3.2 Logistický řetězec 
V současnosti firma nemá žádné vlastní sklady, a proto se veškeré objednané zboží 
dováží přímo z Německa. V okamžiku, kdy je na e-shopu uzavřena objednávka, přijde 
zákazníkovi potvrzovací e-mail o uskutečnění objednávky a současně německý 
dodavatel zabalí zboží a připraví je k odeslání spolu s fakturou firmě Konzulta. 
Zásilky jsou obvykle přepravovány dodavatelem právě přímo firmě Konzulta, a.s. 
Pouze v případě větší objednávky, by šlo zboží rovnou konečnému zákazníkovi a při 
velkých objemech zboží s hodnotou nad 500,-EUR by zboží bylo přepraveno 
dohromady nejprve do Olomouce a tam by došlo k přebalení na jednotlivé objednávky a 
okamžitému rozeslání zásilek. 
Garantovaná dodací lhůta je 10 dní a možnosti platby jsou buď bankovním převodem, 
nebo dobírkou. Doprava po ČR je zprostředkována firmou Toptrans nebo jsou zásilky 
doručovány osobně zaměstnancem firmy. Zákazník je v obou případech telefonicky 
kontaktován kvůli domluvě na místě a času doručení. 
 
2.3.3 Poskytovatel současných stránek a výběr domény 
Konzulta, a.s. si jako poskytovatele e-shopu vybrala firmu, se kterou má dobré 
zkušenosti z minulosti u e-shopu pro jejich pražírnu kávy. Vybraná firma se jmenuje 
Allegro Group CZ, s.r.o. a provozuje známou službu FastCentrik. 
Objednávka zboží 
zákazníkem 
Přijetí objednávky u 
dodavatele 
Zabalení a připravení 
k odeslání 
Přijetí zboží v 
Konzultě 
Odeslání zboží s 
fakturou 
Dodací lhůta 10 dní 
Doručení zboží 
zákazníkovi 
Obrázek 2 - Schéma obvyklého logistického řetězce (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Firma má v nabídce tři hotová řešení pro e-shopy, které se mezi sebou liší tím co vše a 
za jakou cenu nabízejí. 
Tabulka 2 - Přehled hotových řešení FastCentrik (Zdroj: vlastní zpracování) 
 Bronz Silver Gold 
290 Kč/měs 990 Kč/měs 2290 Kč/měs 
170 produktů 1 000 produktů 15 000 produktů 
bezplatné aktualizace bezplatné aktualizace bezplatné aktualizace 
grafické šablony grafické šablony grafické šablony 
platební brána PayU platební brána PayU platební brána PayU 
videomanuály napojení na ERP napojení na ERP 
X import a export dat import a export dat 
X uživatelské školení dropshipping 
X X uživatelské školení 
X X technická podpora 24/7 
 
Firma si nakonec vybrala variantu Silver, která má dostatečný počet možných produktů 
a zároveň u ní lze provádět exporty a importy dat stejně jako podporuje napojení na 
ERP. Vzhledem k tomu, že firma ze začátku neměla představu, jak nakonec prodej 
zboží půjde, byl by pro ni zbytečný risk investovat do vyšší verze Gold. S odstupem 
času lze potvrdit, že to bylo správné rozhodnutí. 
Konzulta a.s. si zakoupila v současnosti dvě domény pro svůj elektronický obchod od 
firmy WebStep. Ročně provoz domény stojí 200,-Kč. V současnosti vlastní domény: 
www.esanitop.cz   www. sanitop-wingenroth.cz 
2.3.4 Podoba elektronického obchodu eSanitop 
V současnosti e-shop po vizuální stránce nijak nevybočuje z průměru. Stránky na 
pohled vypadají čistě a jednoduše. Barvy jsou také vhodně zvoleny a korespondují 
s nabízeným zbožím. Vzhled stránek však vůbec není to jediné, co by měl splňovat 
obchod, který by byl uživatelsky intuitivní a příjemný pro zákazníky. Uspořádaný tak, 
jak bude návštěvník očekávat a zároveň obsahující všechny informace, které by ho 
mohly zajímat.   
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Stránky v tomto směru zaostávají především po stránce obsahové. Zákazník očekává, že 
o výrobku, který by si měl opravdu vybrat a objednat, se na stránkách dozví naprosto 
vše. Tak se ale neděje jak je možno vidět na ilustračním obrázku níže. Je uveden pouze 
strohý popisek a přidána malá fotografie zboží. Nikde se zákazník nedozví bližší 
specifikace. Co tu chybí především je technický nákres, dle kterého by si mohl zákazník 
utvořit představu, zda by mu svými rozměry právě jím zkoumaná baterie zapadala do 
místa, kde ji chce použít. Rozteč není jediným důležitým rozměrem při výběru baterií. 
Rozhoduje i délka ramínka a jeho umístění nad nebo pod vodovodním vývodem. 
Neméně důležitou informací je materiál, ze kterého je baterie vyrobena a celkový obsah 
balení. V neposlední řadě je třeba zákazníka zaujmout a vhodným popiskem ho 
přesvědčit, že právě tato baterie je ta pravá, neboť má oproti konkurenci určité výhody. 
U výrobku je sice označení „náš tip“ ale již se nikde nedozvíme proč (obr. 3). 
Pro představu jak současný e-shop vypadá při vstupu na úvodní stránku je níže zobrazen 
náhled celé stránky (obr. 4). 
Obrázek 3 - Náhled na detail zboží na stránkách eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Obrázek 4 - Náhled titulní stránky obchodu eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
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2.3.5 Marketingová propagace 
Elektronický obchod eSanitop ze začátku neměl propagaci vůbec žádnou. To se 
podepisovalo na nulových objednávkách. Náklady byly sice touto cestou stlačeny na 
minimum, ale zároveň nebyly stránky vůbec dohledatelné. Po několika měsících od 
spuštění e-shopu se nakonec investovalo i do internetové reklamy.  Byly vybrány tři 
formy reklamy. Zjistila jsem pouze základní informace jako vložený obnos a klíčová 
slova. Již při prvním pohledu na klíčová slova je zřejmé, že nebyla provedena 
dostatečná analýza. Jsou použita jednoslovná klíčová slova zcela nevhodná pro 
marketingové kampaně. Blíže se budu věnovat analýze klíčových slov v návrhové části. 
AdWords 
Do této reklamy od společnosti Google byla investována částka 3000,-Kč a ke spuštění 
došlo v dubnu 2013. Byla zvolena následující klíčová slova: 
baterie     
fitinky  
sprchy  
odpady  
Sanita  
sprcha  
koupelnové doplňky  
VODOVODNÍ BATERIE  
Sanitop Wingenroth  
WC sedátka  
WC sedátko  
SPRCHOVÉ DOPLŇKY 
SPRCHOVÉ HADICE  
SPRCHOVÉ SETY
 
Sklik 
Reklama od společnosti Seznam byla taktéž spuštěna v dubnu 2013 a bylo do ní 
vloženo 4000,-Kč. Byla zvolena klíčová slova: 
odpady 
šroubení 
zátky 
fitinky 
sprchy 
sprchové hadice 
sanitop wingenroth 
sprchové doplňky 
sprchový program 
sanitop 
vybavení koupelen 
sprchové sety 
vodovodní baterie 
wc sedátka 
 
Heuréka 
Do nákupního rádce, který umožňuje zobrazování v celé řadě katalogů, bylo vloženo 
5000,-Kč.  
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2.4 Analýza okolí a vnitřního prostředí firmy 
2.4.1 SWOT analýza 
SWOT analýza shrnuje nejvíce významné vlivy uvnitř firmy ať už pozitivní, nebo 
negativní a zároveň se zaměřuje i na analýzu okolního prostředí firmy kde hledá možné 
příležitosti pro další růst firmy nebo hrozby, které ji v tomto snažení mohou zabránit. 
2.4.1.1 Silné stránky 
Mezi silné stránky firmy rozhodně patří silné finanční zázemí, což mnoho firem nemá a 
musí se spolehnout na to, že se jim buď bude v e-commerce dařit anebo skončí. V tomto 
případě má vedení prostor pro investování volných finančních prostředků do nového 
projektu bez jistoty návratnosti. 
Další opravdu silnou stránkou je samotný fakt, že firma nabízí jako jediná německou 
značku Sanitop-Wingenroth na českém trhu. Tato silná stránka však v současnosti není 
plně využita a je hodně co zlepšovat v propagaci této značky, o které není na českém 
trhu dostatečné ne-li přímo žádné povědomí. 
Ke zlepšení tohoto stavu může firma dobře využít další silné stránky, kterou je úroveň 
nadstandardních vztahů, které s německým dodavatelem mají. Bylo by možné získat 
především informace o produktech a samotné značce. 
2.4.1.2 Slabé stránky 
Mezi slabé stránky patří fakt, že pozornost vedení firmy je směrována na jiné, už 
zavedené oblasti podnikání. Dá se to přičíst především tomu, že firma není životně 
závislá na tom, zda e-shop bude vydělávat nebo nebude. Výsledkem je, že celý projekt 
stagnuje a nerozvíjí se nikam dál. Je na zvážení zda má smysl v takovém nezměněném 
stavu obchod nadále udržovat, protože bez velkých změn se určitě neobejde, pokud by 
měl jednoho dne přinášet společnosti zisk.  
Ruku v ruce s touto slabou stránkou jde i ta další. Totiž, že chybí alespoň jeden zkušený 
zaměstnanec v oboru e-commerce. Vede to k tomu, že není jasné, jaké kroky by měly 
být učiněny pro posun celého e-shopu k ziskovosti, neboť není zřejmé, o jaké kroky by 
se mělo jednat.  
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Spolu s jednou ze silných stránek, totiž, že firma prodává jako jediná na českém trhu 
významnou německou značku, zároveň úzce souvisí také další slabá stránka. Jak již 
bylo nastíněno výše, firma dostatečně jejich dodavatele nepropaguje. Zákazník se na 
českých stránkách obecně o značce nic nedoví a ne každý zákazník dobře ovládá 
němčinu, na kterou české stránky distributora odkazují. Neboť by zákazníka stálo příliš 
mnoho námahy, než by si sám o značce něco zjistil, zvolí tu pohodlnější cestu a 
poohlédne se u konkurence. 
2.4.1.3 Příležitosti 
Jednou z příležitostí pro firmu je šance více se v e-commerce zviditelnit ať už pomocí 
marketingu nebo SEO. V této oblasti je obchod na samém začátku a je hodně prostoru 
pro další zlepšení. Výsledkem dobře cíleného marketingu by byla větší návštěvnost na 
stránkách během poměrně krátké doby s tím, že zároveň by stránky navštívilo mnohem 
více lidí, kteří skutečně hledají nabízené zboží. Na druhé straně SEO by zase přispělo 
k větší návštěvnosti a dohledatelnosti obchodu do budoucna. 
V případě, že by se firma zaměřila na tvorbu kvalitních textů na stránkách a zároveň by 
provedla průzkum u konkurence, co dělají lépe v oblasti marketingu a služeb, mohla by 
si postupně získat věrné zákazníky, kteří by přicházeli cíleně právě k nim.  
Spolu s touto příležitostí úzce souvisí i ta další, totiž vybudování dobrého jména 
německé značky v ČR. Opět by bylo nutné lépe celou značku propagovat, neboť 
v současnosti na českých stránkách není o značce téměř nic k nalezení. Pokud by ale 
měl být e-shop do budoucna úspěšný, měla by firma zauvažovat o možnosti tvorby 
mikrostránek, které by značku cíleně propagovaly na českém trhu. 
2.4.1.4 Hrozby 
Na předchozí části SWOT analýzy navazuje poslední část – hrozby. Mezi největší 
hrozby jednoznačně patří velká konkurence v oboru, kdy tím jediným nástrojem jak 
získat zákazníky právě na svoji stranu, je přesvědčit je o výjimečnosti německé značky 
kterou nabízejí a zároveň poskytovat obdobné služby jako konkurence. 
Co by mohlo firmu v tomto snažení ohrozit, je možnost, že dodavatel do budoucna 
nebude s firmou dostatečně spolupracovat a poskytovat jí informace o vlastnostech a 
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výhodách jejich zboží tak, aby se daly zpracovat do poutavých textů na stránkách. 
Stejně tak by firma od dodavatele potřebovala i další nutné informace jako jsou 
technické nákresy a návody na montáž. Z toho vyplývá, že by do budoucna muselo dojít 
k mnohem užší spolupráci mezi firmou a dodavatelem, tak aby e-shop v ČR plně 
reprezentoval významnou německou značku. 
Jednou z dalších velmi reálných hrozeb jsou očekávání samotných zákazníků, kteří mají 
v e-commerce z čeho vybírat a očekávají kromě dobrého poměru kvalita/cena i 
nadstandardní služby a servis. Týká se to dodacích podmínek, možnosti a snadnosti 
reklamace i informací potřebných pro správnou montáž výrobků. 
Tabulka 3 - SWOT analýza obchodu eSanitop (Zdroj: vlastní) 
SWOT analýza 
Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 
 Dostatek finančních prostředků 
 Výhradní dodavatel značky pro trh v 
ČR 
 Výborné vztahy s dodavatelem 
 Zaměření managementu na jinou oblast 
podnikání 
 Chybí zkušení zaměstnanci v oboru 
 Nedostatečná propagace značky na českém 
trhu 
Příležitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 
 Šance zviditelnit se v e-commerce 
 Nalezení stálé klientely 
 Vybudování dobrého jména značky v 
ČR 
 Velká konkurence v oboru 
 Možná špatná spolupráce dodavatele 
 Zákazník určuje podmínky za jakých je 
ochoten koupit 
 
2.4.2 Analýza dodavatele 
Jediným dodavatelem firmy je německá společnost Sanitop-Wingenroth existující na 
trhu již více než 80 let. 
Sídlo firmy v Německu:  Sanitop-Wingenroth GmbH & Co. KG 
Katzheide 21-25 
D-48231 Warendorf 
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Firma vznikla sloučením dvou významných společností na trhu se sanitární technikou 
určenou pro domácí kutily a dnes je jednou z nejvýznamnějších firem v tomto sektoru 
na německém trhu ale i různě v Evropě. (28) 
Dodavatel nabízí zcela kompletní vybavení pro koupelny i wc a to včetně van, 
sprchových vaniček nebo náhradních dílů, které český eSanitop v nabídce vůbec nemá. 
Stejně tak má v nabídce nepřeberné množství typů umyvadel, umývátek na wc i wc mís, 
které jsou u českého distributora ve velmi omezeném množství. To je rozhodně velká 
škoda, neboť dodavatel má v nabídce mnoho originálních a moderních kousků, které by 
český zákazník uvítat, protože by je u nás nikde jinde nekoupil. (29) 
2.4.3 Analýza odběratelů 
Pro analýzu odběratelů jsem použila data dostupná díky službě Google analytics od 
jmenované společnosti, která sbírá data o uživatelích internetu v jejich partnerské 
Reklamní síti Google s pomocí souborů cookie. Získaná data nejsou stoprocentní neboť 
řada uživatelů internetu si soubory cookie cíleně mažou, avšak i přesto mohou data 
ukázat cenné informace použitelné pro vhodné cílení na zákazníky. 
Zákazníci navštěvující e-shop Sanitop jsou z více než 50% ve věku 25-34 let. Z toho 
vyplývá, že společnost by měla cílit právě na tuto věkovou skupinu zákazníků, kteří 
jsou zvyklí často nakupovat přes internet a ví tedy dobře, co mohou požadovat za služby 
informace a servis. 
Graf 3 - Věkové skupiny návštěvníků eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Z analýzy ukazující na pohlaví zákazníků očekávaně vyplývá, že stránky navštěvují 
především muži. Vzhledem k nabízeným produktům je to zcela pochopitelné. Neboť 
muži při koupi sanitární techniky obvykle zároveň plánují, že daný produkt i sami doma 
namontují, jistě by ocenili, kdyby se na stránkách dočetli všechny potřebné informace 
nutné pro tuto montáž. Samozřejmostí by měl být technický nákres, ten ovšem na 
stránkách zcela chybí. Vhodné by byly i návody pro montáže jednotlivých typů zboží, 
ty by pak zákazník vnímal jako přidanou hodnotu, kterou ne vždy dostane i u 
konkurence. O nutnosti uvedení předností daných druhů zboží oproti konkurenčnímu 
zboží je netřeba se zmiňovat. 
Graf 4 - Rozdělení návštěvníků podle pohlaví na eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Kromě informací o věku a pohlaví je možné získat i informace o zájmech návštěvníků. 
Vypovídá to nejlépe o tom, jací návštěvníci chodí na e-shop úplně nejčastěji. I tady je 
třeba brát získaná data s rezervou vzhledem ke způsobu získávání dat přes soubory 
cookie. Názvy jednotlivých kategorií zájmů návštěvníků jsou volně přeloženy 
z anglického originálu pro lepší pochopení, neboť často byly v názvech kategorií 
použity hovorové a nespisovné výrazy. 
Tabulka 4 - Zájmy návštěvníků eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
Nejčastější kategorie zájmů návštěvníků v procentech  
Technofilové 7,90% 
Nadšenci do zařizování bydlení 7,63% 
Milovníci filmů 6,95% 
Závislí na čtení novinek a zpráv 6,40% 
Milovníci TV 6,13% 
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Závislí na nakupování 5,04% 
Milovníci hudby 4,63% 
Nadšení kuchaři 4,22% 
Nadšení fotografové amatéři 3,95% 
Sportovní fanoušci 3,95% 
Celkem 56,81% 
 
V případě, že data budou sbírána delší domu, než je tomu nyní, bude možné zjistit, která 
skupina zákazníků přináší ochodu největší procento obchodů. To pak může být použito 
pro velmi specifické marketingové cílení na konkrétní skupinu zákazníků. 
V současnosti zatím údaje nemají dostatečnou vypovídací hodnotu a je třeba sbírat data 
mnohem delší dobu, neboť při celkové návštěvnosti a počtu objednávek se málokdy 
stane, aby zákazník spadal do konkrétní skupiny vybraného vzorku návštěvníků. 
2.4.4 Analýza konkurence 
Trh se sanitární technikou prodávanou před e-shop je poměrně hodně rozsáhlý a o to 
důležitější a těžší je v nepřeberném množství malých obchodů vyniknout. Pro srovnání 
jsem vybrala dva obchody. Jeden nabízející rozsáhlý sortiment včetně van a sprchových 
koutů a druhý s rozsahem sortimentu zhruba na stejné úrovni jako eSanitop. Oba 
obchody jsou snadno dohledatelné přes webové vyhledávače. Zaměřila jsem se 
především na hodnocení zákazníků nebo způsob prezentace zboží a atraktivitu celého e-
shopu pro potencionální zákazníky. 
2.4.4.1 KoupelnySen.cz 
První konkurent nabízí rozsáhlý sortiment zboží a je možné si tak v e-shopu objednat 
kompletní vybavení do koupelny a wc. Firma navíc velmi dobře využívá klíčových 
slov, což je patrné z členění hlavního menu a má na vysoké úrovni popisky ke zboží. 
Provozuje i kamennou prodejnu v Praze. 
Konkurent: KoupelnySen.cz 
Majitel: Petr Diviš, s.r.o. 
Sídlo: Na výsluní 670/3, 100 00 Praha 10 
IČ: 27943585 
Právní forma: s.r.o. 
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Web: http://www.koupelny-sen.cz/ 
Typ e-shopu: vlastní řešení stránek 
Hodnocení: Ověřeno zákazníky 97% 
 
Z hodnocení Heuréka – „Ověřeno zákazníky“ vyplývá, že oceňují především široký 
sortiment nabízeného zboží a zároveň možnost vybrat si z levnějších i dražších variant 
řešení. Jako další přednosti zákazníci uvádí odbornost personálu a rychlou reakci na 
dotazy. 
2.4.4.2 Sanita.cz   
Druhou ze společností, které jsem si vybrala pro analýzu konkurentů je e-shop 
Sanita.cz. Zaujal mě především díky propracovaným textům u zboží. Internetový 
obchod je v provozu od roku 2004 a v roce 2007 dokonce majitelé otevřeli první 
kamennou prodejnu. Obchod nabízí zboží od řady výrobců, nezaměřují se pouze na 
jednu značku.  
Konkurent: Sanita.cz 
Majitelé: Holejškovský a Garčev 
Sídlo: U Rybníka 13/72, 250 91 Zeleneč 
IČ: 41828321 
Právní forma: Sdružení podnikatelů 
Web: www.sanita.cz 
Typ e-shopu: vlastní řešení stránek 
Návštěvnost: cca 9300 návštěv týdně 
 
Vize prodejny Sanita.cz: 
„Našim cílem není nejnižší cena na trhu, ale spokojený zákazník, který dostane přesně 
to, co si objednal v požadované kvalitě.“ (30) 
Tato vize prodejny vypovídá o tom, že ví, co zákazník očekává především. Pokud je 
jediným poutačem cena bez kvalitních služeb a vyzdvihnutí hlavních předností zboží, 
nemusí se očekávané prodeje nikdy dostavit. 
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Propracovanost marketingu při prezentaci zboží na Sanita.cz 
Obrázek 5 - Náhled na detail zboží na stránkách Sanita.cz (Zdroj: (31) ) 
 
Konkurent má na svých stránkách velmi propracované texty k výrobkům. Má vypsány 
všechny důležité informace vztahující se k výrobku a navíc má přidány tipy pro nákup a 
vysvětleno jaké technologie odlišují výrobek od konkurence. Samozřejmostí je i 
fotogalerie a technický nákres ke každému výrobku. Zákazník na jednom místě nalezne 
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vše, co potřebuje a pokud očekává kvalitní zboží, nebude nutně chtít co nejnižší cenu a 
rád si na dané zboží i několik dní počká. 
2.5 Analýza provozu na e-shopu 
Aby bylo možné získat podrobné informace o celkovém provozu na webu, bylo nutné 
založit účet u Google Analytics. 
Bylo provedeno základní nastavení služby, kdy se jednalo především o nastavení práv, 
založení testovacího profilu, pro zkoušení nových nastavení a hlavně filtr na IP adresy 
zaměstnanců firmy a všech, kteří na stránky pravidelně přistupují i z domu. To má 
zabránit zkreslování nasbíraných dat. 
Návštěvnost webu je sledována přes Google Analytics od 8. 12. 13, kdy proběhla 
implementace, a byl umístěn měřící kód na stránky elektronického obchodu. 
V základním přehledu je možné vidět za první 3 měsíce zatím tyto následující údaje o 
provozu na webu: 
Počet návštěvníků tohoto webu 1616 
Počet návštěv celkem   1406 
Zobrazení stránek   5776 
Počet stránek na návštěvu  3,57 
Průměrná doba trvání návštěvy 1:37 minut 
Míra okamžitého opuštění  56,81% 
Procento nových návštěv  86,76% 
2.5.1 Přehled návštěvnosti 
Za první tři měsíce navštívilo stránku poměrně málo zákazníků. Návštěvníci se navíc 
zdržují na stránce pouze po dobu 1 minuty a 37 sekund což je velmi málo. Za tu dobu si 
průměrně zobrazí necelé čtyři stránky. To zatím vypovídá o tom, že zákazníci se díky 
zvoleným reklamám na stránky dostanou, avšak z nějakého důvodu po chvíli zase 
odcházejí. 
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Graf 5 - Návštěvnost eSanitop za 3 měsíce od spuštění Google Analytics (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Na elektronický obchod se navíc vrací malé procento návštěvníků, kteří už někdy na 
stránkách byli. Průměr za tříměsíční sledované období přes Google Analytics je 
pouhých 13%.  Míra okamžitého opuštění stránek, která je více jak 56% vyjadřuje, 
kolik zákazníků opustilo stránky hned při příchodu na první stránku.  
Graf 6 - Procento vracejících se návštěvníků na eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Je rozhodně nutné zjistit, z jakých stránek zákazníci odchází nejčastěji a na těchto 
stránkách se pokusit zapracovat. V přehledu na Analytics je možné tyto konkrétní 
stránky dohledat. Jsou přehledně uvedeny v tabulce níže. Zároveň je nutné věnovat 
pozornost i údaji o procentu odchodů přímo z této stránky. 
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Tabulka 5 - Přehled vstupů a odchodů u jednotlivých stránek na eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
V přehledu sloupec „Stránka“ udává konkrétní url adresu uvedenou za 
www.esanitop.cz. Pro příklad u titulní stránky je v seznamu tedy jen znak „/“, což by 
vypadalo následovně www.esanitop.cz/. Sloupec „Zobrazení stránek“ udává, kolikrát 
se celkově stránka zobrazila a v dalším sloupci pak kolik si ji otevřelo jednotlivých 
zákazníků.  Sloupec „Prům. doba na stránce“ uvádí průměrný čas strávený 
návštěvníkem na konkrétní stránce v minutách. Sloupec „Vstupy“ ukazuje, kolikrát 
byla stránka zobrazena jako první konkrétnímu návštěvníkovi. Z přehledu ve sloupci 
„Procento odchodů“ je zřejmé, že nejčastěji zákazníci odchází přímo z titulní strany. 
Ta se podílí z celých 52% na všech odchodech a míra okamžitého opuštění je 46%. 
Z tohoto důvodu je nutné optimalizovat stránky s pomocí vhodně zvolených klíčových 
slov a celkově titulní stránku přepracovat.  
2.5.2 Počet uzavřených objednávek a míra konverze 
Ve sledovaném období 3 měsíců bylo v elektronickém obchodě uzavřeno několik 
objednávek. Aby bylo patrné, zda je vzhledem k počtu návštěv dostatek objednávek je 
třeba zjistit míru konverze a další údaje k počtu objednávek. Ty jsou uvedeny níže: 
Konverzní poměr obchodu  0,62% 
Počet objednávek   10 
Množství prodaného zboží  21 ks 
Stránka Zobrazení 
stránek 
Unikátní 
zobrazení 
stránek 
Prům. 
doba na 
stránce 
Vstupy Míra 
okamžitého 
opuštění 
Procento 
odchodů 
/ 1127 805 0:40 788 46,19% 52,26% 
/wc-sedatka/c-55/ 356 224 0:19 22 59,09% 12,08% 
/wc-sedatka/c-55-p-3/ 251 105 0:26 2 0,00% 1,20% 
/wc-sedatka/c-55-p-2/ 218 111 0:09 0 0,00% 1,38% 
/sprchove-sety/c-12/ 191 117 0:27 7 57,14% 14,66% 
/wc-sedatka/c-55-p-4/ 153 100 0:15 0 0,00% 7,84% 
/vodovodni-baterie/c-1/ 125 88 0:19 5 80,00% 8,80% 
/kontakty/t-313/ 118 86 0:39 5 80,00% 22,03% 
/wc-sedatko-plaz-
transparentni/d-119/ 
86 65 1:15 37 67,57% 40,70% 
/spousteci-automatika/c-57/ 83 55 0:38 6 66,67% 18,07% 
Celkem 5776 4035 0:38 1616 56,81% 27,98% 
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Tržby celkem     12 891 Kč 
Průměrná hodnota objednávky 1 289 Kč 
Graf 7 - Konverzní poměr eSanitop během tří měsíců od spuštění Google Analytics (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Běžná míra konverze dobře fungujícího elektronického obchodu začíná na 1% a 
v ideálním případě je okolo 2%. Z toho vyplývá, že konverzní poměr je v tomto případě 
příliš nízký a znamená to, že je potřeba na stránkách zapracovat.  Pro nehovoří 
vzhledem k fixním nákladům na provoz a variabilním nákladům na propagaci a dopravu 
ani celková suma tržeb za toto období. Elektronický obchod stále prodělává. 
2.5.3 Klíčová slova vyskytující se na stránkách 
Pro zjištění jaká se na stránkách ve veškerém textu vyskytují nejčastější klíčová slova, 
bylo nutné založit účet také na Google Webmaster Tools. Seznam takovýchto slov 
napovídá, jak moc koresponduje výskyt nejpoužívanějších klíčových slov ve 
vyhledávačích s obsahem celého webu. Seznam těchto klíčových slov je uveden na 
obrázku níže. 
Hned na 1. místě se vyskytuje slovo DPH, což je špatně, neboť elektronický obchod se 
DPH nezabývá, ale prodává sanitární techniku. Mezi další zarážející slova patří na 4. 
místě slovo kód, na 5. místě slovo stránka a tím výčet slov, která by rozhodně neměla 
figurovat na prvních místech významu v obsahu stránek, rozhodně nekončí. 
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Z uvedeného vyplývá, že stránky postrádají dostatečný obsah a proto se na ní dostatečně 
nevyskytují klíčová slova související s tím, co lze na stránkách koupit. 
Tabulka 6 - Seznam nejvýznamnějších klíčových slov na eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
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3 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhu řešení 
V této kapitole nejprve shrnu hlavní zjištěné nedostatky při analýze firmy a jejího e-
shopu. V kapitole 5.1. jsou shrnuty právě tyto nedostatky. Kapitoly 5.2. – 5.7.  už 
rozvádí jednotlivé kroky, potřebné ke zlepšení výsledků elektronického obchodu firmy 
a navrhují vhodnou marketingovou propagaci. Kapitola 5.8. již pouze celý proces 
přehledně rekapituluje. 
3.1 Shrnutí hlavních nedostatků 
3.1.1 Chybějící znalosti v oboru 
Ze zkoumání vnitřních podmínek firmy vyplynulo, že tu chybí zkušenosti a znalosti 
v daném oboru. Zaměstnanec, který dostal vedení a správu obchodu na starosti nikdy 
dříve podobný typ projektu neřídil. Zároveň neprošel ani žádným kurzem souvisejícím 
s problematikou ať už se jedná o Google Analytics, analýzu klíčových slov, správné 
vedení PPC kampaní, samotný obsah stránek, nebo A/B testování. Z výše napsaného tak 
vyplývá, že vznik řady problémů včetně nedostatečných příjmů z prodejů 
v elektronickém obchodě, byl zapříčiněn již při samotném vzniku projektu, kdy se na 
mnoho důležitých věcí nepomyslelo. Nebylo od začátku učeno jaké je minimum kroků, 
vedoucích k promyšlenému uvedení obchodu na trh, neboť nebylo jasné, které kroky to 
jsou. 
3.1.2 Absence nástroje pro sledování provozu na webu 
Jedním ze základních kroků pro bezproblémový chod e-shopu je mimo jiné vhodný 
nástroj pro analýzu a detailní sledování provozu na stránkách. Takovýto nástroj by 
umožnil odhalit celou řadu problémů, které na stránkách jsou a provést včas kroky 
vedoucí k nápravě.  
Nejrozšířenějším nástrojem v této oblasti je právě Google Analytics, který sleduje 
celkovou návštěvnost, procento vracejících se návštěvníků, složení zákazníků 
přicházejících na web podle pohlaví, věku a zájmů, míru okamžitého opuštění 
jednotlivých stránek celého e-shopu nebo i samotný konverzní poměr vyjadřující kolik 
bylo prodejů na počet návštěvníků. Tímto samozřejmě výčet nekončí. 
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I přes fakt, že tento nástroj je dostupný úplně všem a jeho užívání není zpoplatněno, 
nebyl účet na Google Analytics pro e-shop založen. 
3.1.3 Nevhodně zvolená nebo žádná klíčová slova 
Jak jsem zjistila v analytické části, na stránkách e-shopu se vůbec nepracovalo 
s využitím klíčových slov, které slouží k tomu, aby zákazník našel opravdu to, co hledá, 
tedy obchod se sanitární technikou.  Mezi klíčová slova na stránce v současnosti patří 
například:  DPH, kód, stránky, cena, Brno, kontakty, napište a další. Jedním ze 
základních kroků před spuštěním e-shopu přitom je právě analýza vhodných klíčových 
slov, které budou souviset s prodávaným zbožím, a které přitom zákazníci skutečně 
často zadávají do vyhledávačů. V ideálním případě by se každé takové slovo mělo na 
stránkách objevit hned několikrát v různých obměnách a stejně tak hlavní menu stránek 
by mělo nejčastější klíčová slova vhodně kopírovat.  
Stejně fatální následky má, když se analýza klíčových slov neprovede dobře. Lze to 
vidět v případě PPC reklam, kde jsou použita především jednoslovná klíčová slova, 
která jsou sama o sobě nevhodná a příliš obecná. Mimo to záleží i na způsobu použití 
klíčových slov, kdy nejméně adresná varianta volné shody také není příliš vhodná. 
Špatné zvolení klíčových slov vede k investici peněz do reklamy, ze které se nic 
nevrací, neboť na stránky nepřivádí zákazníky, kteří by skutečně hledali zboží nabízené 
e-hopem, nebo vede k velmi malé míře prokliku, což je poměr mezi počtem zobrazení 
reklamy a kliknutím na odkaz reklamy. 
3.1.4 Nedostatečný obsah na stránkách 
Nedostatečný obsah na stránkách se projevuje tím, že chybí dostatečné informace o 
samotné značce a obecně o všech produktech v e-shopu. S tím je spojen již zmiňovaný 
seznam klíčových slov na stránkách, ze kterého je viditelné, že samotného obsahu 
opravdu není mnoho. Přitom je to to hlavní, čím lze zaujmout a udržet zákazníka na 
stránkách, pokud se již na stránky dostal.  V dnešní době je pro zákazníka až příliš 
snadné odejít ke konkurenci, kde se již dozví všechny pro něj důležité informace, jež 
potřebuje než vůbec cokoliv koupí. Vzhledem k tomu, že obchod je v současnosti 
jediným distributorem značky Sanitop-Wingenroth v ČR, jsou stránky tedy tím jediným 
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místem, kde se o dané značce a produktech které nabízí, může dozvědět. To je pro firmu 
obrovský, ale nevyužitý potenciál. Neméně důležité je v oblasti sanitární techniky i 
dostatečně podrobný technický nákres se všemi rozměry a také způsobem montáže.  
3.1.5 Chybějící snaha hledat příčinu problémů 
Web je již spuštěn druhým rokem, ovšem za tu dobu zůstal téměř v nezměněném stavu, 
i když dosud vykazoval záporný hospodářský výsledek. Později po spuštění webu, došlo 
k rozhodnutí zvolit reklamu přes Heuréku, Sklik, nebo AdWords. Po spuštění těchto 
reklam se znatelně zvedla návštěvnost webu, avšak stále nedostačovala pro uspokojivý 
konverzní poměr, což je počet objednávek na počet návštěvníků daných stránek. To 
především ukazuje na již zmíněné problémy jako nedostatečný obsah webu a 
nedostatečná analýza klíčových slov. Mimo to bylo zjištěno, že je velmi vysoká míra 
okamžitého opuštění stránek hned na titulní stránce, která v procentech dosahuje 
nadpoloviční většiny. Zákazník se tedy ani nepodívá na konkrétní výrobek a hned ze 
stránek odejde. Kromě nevhodně cílené reklamy to také může ukazovat na kvalitu 
zpracování titulní strany. V dnešní době přitom existují nástroje pro tzv. A/B testování, 
které mají postupnými změnami na titulní stránce dosáhnout menší míry okamžitého 
opuštění. Žádný takový nástroj dosud využit k analýze titulní stránky nebyl. 
3.1.6 Neúčinná a nedostatečná marketingová propagace 
Marketingová propagace na internetu byla zvolena přes Heuréku, Sklik a AdWords, což 
byla určitě dobrá volba propagace začínajícího obchodu, je třeba ale myslet i na to, že to 
hlavní co činní PPC reklamy úspěšnými jsou především vhodně zvolená klíčová slova a 
neustále průběžné vyhodnocování, zda reklama byla dobře zvolena a zacílena. Je 
samozřejmé, že reklama ze začátku nemusí mít očekávaný úspěch, neboť zatím ještě 
není vyzkoušené, která klíčová slova přivedou opravdu zákazníky na stránky a nemusí 
být ze začátku ani jasné zda je lepší forma volné shody frázové shody anebo snad 
přesné shody. Na co se ovšem nemyslelo, je fakt, že kromě těchto možností reklam 
existují i jiné, které sice vyžadují spoustu pečlivé práce, ale které se v konečném 
důsledku mohou mnohonásobně vrátit. Jde především o techniky jako vytvoření 
mikrostránek nebo zaměření se na budování zpětných odkazů. 
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3.2 Znalosti v oboru 
Zde by měl celý proces změny, vedoucí k větší úspěšnosti obchodu začít. Od zvolené 
počáteční strategie se potom odvíjí další kroky nutné pro zlepšení stávajícího stavu. 
V tomto kroku je také rozhodující i finanční náročnost celého řešení. Možností je 
přitom několik a nemusí se vždy jednat o drahá nákladná řešení. Aby byl seznam 
možností přehledně utříděn, postupuji od řešení nejlevnějšího k nejdražšímu. Co je 
ovšem důležité si uvědomit, je fakt, že s nižší finanční nákladností je na druhou 
stranu spojena velká časová náročnost a jsou kladeny vysoké nároky i na schopnost 
učit se novým věcem a využívat nově nabité znalosti v praxi u stávajícího personálu.  
Jak již bylo nastíněno v základním shrnutí největších problémů, chybí v současnosti ve 
firmě u zaměstnanců znalosti a zkušenosti v oblasti e-commerce.  Bez tohoto kroku 
nelze efektivně postupovat dále a na volbě způsobu získání znalostí závisí všechny 
následující kroky. 
Hlavní oblasti znalostí v oboru: 
1. SEO – optimalizace pro vyhledávače 
2. Webová analytika a Google Analytics 
3. PPC – pay per click reklamy 
4. Copywriting – tvorba poutavých textů na web 
3.2.1 Literatura a samostudium 
Varianta první počítá s tím, že si zaměstnanec mající na starosti e-shop obstará na 
náklady firmy vhodnou literaturu pojednávající o základních oblastech e-commerce a 
sám si tuto literaturu prostuduje. Není přitom třeba omezovat se pouze na tištěnou 
literaturu. V tomto oboru více než kde jinde platí, že nejlepším zdrojem čerpání 
informací je samotný internet, neboť tento obor je velmi dynamický a často se mění. 
Knihy tak velice brzy ztrácí na aktuálnosti.  
Seznam doporučené základní literatury je orientační neboť je na trhu velké množství 
literatury na toto téma. Pro přehlednost je seznam rozdělen podle základních oblastí 
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znalostí a je přidán jeden zdroj, kde je ucelený přehled všeho na co je potřeba myslet při 
zakládání elektronického obchodu. 
Při nakoupení všech titulů by celkové náklady byly cca 1400,- Kč bez DPH. Ceny 
se mohou mírně lišit podle zvoleného obchodu. V tomto případě jsou ceny zvoleny dle 
e-shopu Knihy Dobrovský. 
Tabulka 7 - Přehled základní literatury ke studiu (Zdroj: vlastní zpracování) 
Oblast 
znalostí 
Kniha Nakladatel Cena ISBN 
Obecný 
přehled 
Jak vytvořit úspěšný a výdělečný 
internetový obchod 
Computer Press 279,- 978-80-251-3727-7 
SEO SEO: cesta k propagaci vlastního webu Grada 195,- 978-80-247-4222-9 
PPC Internetový marketing: prosaďte se na 
webu a sociálních sítích 
Computer Press 257,- 978-80-251-2795-7 
Webová 
analytika 
Výkonnostní marketing s Google 
Analytics: Strategie a techniky 
maximalizace online ROI 
Computer Press 453,- 978-80-251-3339-2 
Copywriting Copywriting: podrobný průvodce 
tvorbou textů, které prodávají 
Computer Press 225,- 978-80-251-3269-2 
Náklady Cena bez DPH v Kč  1409,-  
 
3.2.2 Odborné kurzy a školení 
Odborné kurzy a školení jsou další možnou variantou při snaze získat obsáhlé znalosti 
v oboru, avšak pro malou firmu s malým počtem zaměstnanců to znamená, že může 
školení vyhradit pro jednoho nebo rozdělit maximálně mezi dva zaměstnance. Pro dané 
zaměstnance může být náročné učit se ke své původní práci další nové věci. Jak bylo 
zmíněno v úvodu kapitoly, je nutné, aby zaměstnanec získal přehled ve čtyřech 
základních oblastech: 
1. SEO 
2. PPC 
3. Webová analytika 
4. Copywriting 
 54   
 
Z daných témat vyplývá, že kurzů nebo školení je potřeba hned několik, protože žádný 
běžný kurz neobsáhne všechny oblasti. Je také na zvážení, zda jsou oblasti znalostí, u 
kterých si zaměstnanec může vystačit pouze se samostudiem, nebo bude nutné 
absolvovat kurz za každou oblast.  
V návrhu budu počítat s variantou, že budou vybrány kurzy pro všechny základní 
oblasti. 
 Kromě tématu kurzů je ovšem neméně důležitý výběr společnosti, která dané kurzy 
pořádá. Ne každá firma může poskytnout školení v tomto oboru v požadované kvalitě. 
Na základě získaných poznatků v teoretické části jsem vyhodnotila jako nejlepší 
společnosti v oboru následující: 
1. H1.cz, s.r.o. 
2. Dobrý web, s.r.o. 
3. PROKOP software, spol. s.r.o. 
U uvedených společností je nepřeberné množství kurzů, proto jsem vybrala pro 
přehlednost za každou společnost jeden kurz pro jednu oblast znalostí a vyčíslila 
celkové náklady u jednotlivých společností. 
Tabulka 8 - Srovnání dostupných školení u předních firem v oboru (Zdroj: vlastní zpracování) 
Oblast znalosti H1.cz, s.r.o. Dobrý web, s.r.o. PROKOP software 
SEO Kurz Webinář SEO pro 
nováčky (on-line) 
Školení SEO (Praha) Školení optimalizace 
pro vyhledávače (Pr) 
Trvání 2 hodiny 8 hodin 16 hodin (2 dny) 
Cena 100,-Kč bez DPH 3 950,-Kč bez DPH 7 800,-Kč bez DPH 
PPC Kurz Školení PPC pro 
začátečníky (Praha) 
Školení PPC 
reklamy I (Praha) 
Školení optimalizace 
PPC reklamy (Pr) 
Trvání 7 hodin 8 hodin 8 hodin 
Cena 3 950,-Kč bez DPH 3 950,-Kč bez DPH 4 400,-Kč bez DPH 
Webová 
analytika 
Kurz Individuální 
poradenství (místo?) 
Školení Google 
Analytics I (Praha) 
Školení internetového 
marketingu (Praha) 
Trvání není určeno 8 hodin 8 hodin 
Cena dle domluvy 3 950,-Kč bez DPH 4 300,-Kč bez DPH 
 55   
 
Copywriting Kurz Individuální školení 
copywritingu (místo?) 
Školení web 
copywritingu (Pr) 
Školení psaní pro web 
a on-line cw (Praha) 
Trvání 2-6 hodin 8 hodin 16 hodin (2dny) 
Cena dle domluvy 3950,-Kč bez DPH 7 800,-Kč bez DPH 
Náklady Nelze určit 15 800,-Kč  24 300,-Kč 
 
Z vybraných variant je z hlediska poměru cena/výkon nejlepší varianta školení od 
firmy Dobrý web, s.r.o., kde jsou pokryty všechny základní oblasti znalostí a stále za 
přijatelné náklady. Na webu je dokonce možnost rezervovat si termín školení 
probíhající přímo v Brně, což lze také vnímat jako velkou výhodu, neboť u dalších 
firem se školení v Brně vůbec nepořádají. Termíny školení v Brně ovšem nejsou 
dopředu známé a zveřejní se vždy až po naplnění minimální kapacity kurzu.  
Školení od firmy PROKOP software, spol. s.r.o., kterou založit Marek Prokop, který je 
v oblasti internetového marketingu známou a uznávanou osobou, jsou jistě na vysoké 
úrovni a je dobré vědět, že existují i dvou denní školení na tato témata, avšak pro firmu, 
která teprve v e-commerce začíná, jsou také velmi nákladná.  
V případě firmy H1.cz, s.r.o. je problém s tím, že nemá tak rozsáhlý počet školení pro 
veřejnost a zaměřuje se hlavně na individuální poradenství. 
3.2.3 Poradenství od specializované firmy 
Poradenství od specializované firmy šetří především čas, který by byl jinak věnován 
studiu a snaze vše udělat svépomocí.  Zatímco u prvních dvou variant se počítá s tím, že 
celý proces bude trvat dlouhé měsíce, v tomto případě lez přípravu stránek a reklamy, 
tak aby se zvýšila návštěvnost a konverzní poměr, zvládnout v řádu týdnů. I tak ovšem 
nelze očekávat, že firma vše udělá za nás. Rozhodující je si určit co všechno by měla 
udělat poradenská firma a co už zvládne majitel e-shopu sám. 
Pro tuto firmu je zajímává skutečnost, že přímo v budově kde sídlí, má pobočku jedna 
z nejznámějších firem zabývajících se právě SEO, web analytikou a marketingem na 
internetu. Jedná se o firmu Effectix.com, s.r.o. Při dlouhodobé spolupráci by se tato 
výhoda dala dobře využít. 
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Effectix.com, s.r.o. 
Společnost: Effectix.com, s.r.o. 
Sídlo: Janáčkovo nábřeží 39/51, 150 00 Praha 5 
Pobočka: Veveří 456/9, 602 00  Brno 
IČ: 28512669 
Právní forma: s.r.o. 
Web: www.effectix.com 
 
Poradenství od firmy je nejdražším řešení a velmi špatně se odhaduje finální cena. 
Záleží na individuální cenové nabídce a požadavcích zákazníka co vše bude od 
dodavatele požadovat a za jakou maximální přípustnou cenu. Alespoň orientačně 
uvádím základní cenové rozpětí běžné na trhu: 
Obvyklé sazby na trhu za SEO (32) 
SEO konzultace: 400- 3 000 Kč / hodina 
SEO analýza webu:  2 000 - 25 000 Kč / web 
Copywriting:  100 - 1 000 Kč / normostrana 
Měsíční paušál: 10 000 – 100 000 Kč/ měsíčně 
3.2.4 Přijmutí nového zaměstnance 
Poslední zbývající variantou je možnost přijmout zcela nového zaměstnance, který již 
má zkušenosti z e-commerce. V případě, že by do budoucna chtěla firma provoz e-
shopu zařadit mezi hlavní činnosti podnikání, ze které by měly plynout dostatečné 
zisky, bylo by na místě, aby celý provoz webu měl na starosti na hlavní pracovní poměr 
minimálně jeden zaměstnanec. Jedná se o nejdražší variantu řešení a prozatím není 
přijmutí nového zaměstnance reálné.  V úvahu přichází i možnost, že by zaměstnanec 
pracoval i na dalších projektech firmy a měl by tak na starosti více webových stránek 
pro jednotlivé projekty společnosti, pak by se takový zaměstnanec firmě jistě vyplatil i 
v případě, že by zatím esanitop.cz dostatečně nevydělával.  
Očekávané náklady na zaměstnance: 
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Tabulka 9 - Propočet měsíčních a ročních nákladů na zaměstnance pro eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
Rozpočet na jednoho zaměstnance Měsíčně Ročně 
Hrubá mzda 35 000,-Kč 420 000,-Kč 
Sociální a zdravotní poj. 34% 11 900,-Kč 142 800,-Kč 
Náklady celkem 47 800,-Kč 573 600,-Kč 
 
3.3 Implementace Google analytics 
Implementace Google analytics proběhla v prosinci roku 2013 a díky této službě byla 
získána data pro analytickou část této práce. 
Účet pro službu Google analytics byl zřízen nově a do budoucna se počítá s propojením 
se službami AdWords a importem dat ze služby Sklik. To pomůže k lepší analýze 
úspěšnosti jednotlivých kampaní a jejich vzájemnému porovnání. Díky Google 
analytics bude možné provádět i A/B testování o kterém se zmíním blíže později. 
Postup základního nastavení: 
1. Vytvoření účtu na Google analytics 
a. Nastavení účtu 
Tady se musí zvolit nastavení sdílení dat. Jedná se o práva, která 
udělujeme společnosti Google, aby mohla nakládat s našimi daty podle 
povolených možností. 
b. Správa uživatelů 
Tady je potřeba zvolit všechny další uživatele Google analytics, kteří 
budou mít stejná práva, jako majitel účtu. Bude se jednat o všechny 
zaměstnance, kteří budou potřebovat sami pracovat se zjištěnými daty. 
Podmínkou je, aby měli aktivní svůj vlastní Google účet. Může se jednat 
i o soukromý. 
2. Přidání sledovacího kódu na stránky 
Kód vygenerovaný službou Google analytics je třeba umístit dle návodu na 
všechny stránky v e-shopu, tak aby bylo sledování opravdu kompletní. 
3. Konfigurace služby 
a. Vytvoření dalších profilů 
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Mít pouze jeden datový profil je nebezpečné. Měl by být jeden základní, 
na kterém nejsou žádná zvláštní nastavení, pak jeden pro zobrazení dat 
podle zvoleného nastavení a jeden testovací, kde se nejprve každá změna 
nastavení vyzkouší a až se zjistí, že neměla negativní dopad na 
zobrazování dat, může se změna nastavit u filtrovaného, nikdy 
základního profilu. 
b. Nastavení služby 
Nastavení vybrané záložky je názorně ukázáno na obrázku výše. 
Tady je potřeba věnovat zvýšenou pozornost možnosti v sekci Funkce 
pro inzerenty v Reklamní síti, kde lze aktivovat demografické přehledy a 
přehledy zájmů. Toto nastavení umožní s pomocí měřícího kódu 
zjišťovat velmi cenné informace o zákaznících jako je jejich věk, 
pohlaví, nebo zájmy. Data byla například použita při analýze zákazníků. 
c. Propojení účtu AdWords 
Přidání již existujícího účtu AdWords pro pozdější snazší analýzu 
úspěšnosti kampaně. 
1. Konfigurace zobrazení 
a. Nastavení zobrazení 
Nastavení vybrané záložky je názorně ukázáno na obrázku níže. 
V tomto nastavení je potřeba věnovat pozornost dvěma částem. Jedná se 
o nastavení elektronického obchodu a nastavení služby Site Search. U e-
shopu Sanitop není potřeba věnovat naopak pozornost nastavení Výchozí 
stránka a Vyloučit parametry v adrese URL, neboť se těchto stránek 
netýkají. 
Funkce měření elektronického obchodu zajistí, že Google Analytics bude 
sledovat konverzní poměr v e-shopu a zjištěné konverze v případě 
nastavení měny CZK převede i na konkrétní sumy. Bude zároveň 
rozdělovat, který typ zákazníka přinesl obchodu největší zisk a další 
věci. 
Služba Site Search zase umožňuje obchodu sledovat, co nejčastěji 
zákazníci přímo na stránkách hledají a na zjištěná data pak mohou  
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Obrázek 6 - Nastavení služby v Google Analytics u eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
adekvátně reagovat. Využívá k tomu vypsání parametrů pro hledání 
používaných na stránkách.  
a. Nastavení filtrů 
Nastavení filtrů na IP adresy všech zaměstnanců, kteří stránky pravidelně 
navštěvují, aby nedošlo k počítání těchto návštěv do přehledů. 
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Obrázek 7 - Nastavení hlavního datového profilu v Google Analytics pro eSanitop (Zdroj: vlastní zpracování)  
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3.4 Analýza klíčových slov 
Analýza klíčových slov je stěžejní částí úspěšnosti na webu a dá se z ní vyčíst 
mnoho informací. Dokonce se dají sledovat trendy v zájmu zákazníků o jednotlivé 
druhy nabízených produktů.   
Analýzu klíčových slov jsem provedla s pomocí nástroje na návrh klíčových slov 
v reklamní síti Sklik. Zvolila jsem nejprve základní kategorie klíčových slov 
odvíjejících se od nabízeného zboží na stránkách. Jedná se o slova baterie, wc, 
umyvadla a wc sedátka. Menší pozornost jsem věnovala doplňkovému zboží, jako jsou 
sifony, fitinky a zátky. 
Při hrubém výběru slov mě zajímalo, co všechno zákazníci v souvislosti s kategoriemi 
klíčových slov nejčastěji hledají a co vše je zajímá. Tento seznam jsem očistila o 
duplicitní klíčová slova (tvary množného nebo jednotného čísla a diakritika) a 
klíčová slova související s cizí značkou. 
Výsledkem je následující seznam klíčových slov zatím neroztříděný dle kategorií ale 
seřazený podle hledanosti jednotlivých výrazů. Pro přehlednost uvádím klíčová slova 
jen po hledanost alespoň 250. Sloupec „cena“ udává, kolik by stál jeden proklik při 
zařazení klíčového slova do kampaně na Sklik. 
Ze seznamu budu dále čerpat pro určení vhodných klíčových slov pro samotné webové 
stránky a strukturu hlavního menu. V další části použiji klíčová slova pro návrh 
kampaní na službách Sklik a AdWords. Mimo jiné dle hledaných výrazů navrhnu i 
možnost změny nabízeného sortimentu, který není kompletní vzhledem k dodavateli, 
který má nabízených produktů mnohem více. 
Tabulka 10 - Výsledek analýzy klíčových slov setříděný podle hledanosti (Zdroj: vlastní zpracování) 
Klíčové slovo Hledanost Cena 
vodovodní baterie 16449 8,86 
wc sedátka 5584 2,43 
wc kombi 4948 2,11 
umyvadlo se skříňkou 4496 3,78 
závěsné wc 3635 3,31 
umyvadlo na desku 2894 4,34 
vodovodní baterie dřezová 1807 6,12 
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dřezová baterie se sprchou 1602 5,51 
koupelnová skříňka s umyvadlem 1592 4,39 
umyvadla do koupelny 1511 5,17 
wc prkénko 1449 1,86 
zápustné umyvadlo 1260 3,63 
vanová baterie se sprchou 1201 4,05 
vodovodní baterie umyvadlová 1090 5,23 
wc mísa 1087 1,83 
deska pod umyvadlo 960 3,85 
vodovodní baterie vanová 951 6,28 
rohové umyvadlo 788 4,09 
litinové umyvadlo 626 2,92 
wc kombi spodní odpad 563 2,52 
koupelna a wc 523 1,94 
umyvadla na desku 481 3,79 
prkénko na wc 438 1,75 
umyvadlový sifon 438 2,17 
vanový sifon 415 1,01 
skleněné umyvadlo 414 3,26 
kombi wc 407 2 
wc kombi zadní odpad 397 2,1 
umyvadlo zápustné 392 3,02 
wc skříňka 387 1,2 
dřezový sifon 350 1,03 
sifon umyvadlový 339 2,67 
závěsné wc komplet 335 2,99 
sedátko na wc 325 2,49 
venkovní umyvadlo 322 3,56 
bidetová sprcha 306 2,62 
koupelnová skříňka pod umyvadlo 280 3,67 
umývátko na wc 278 1,59 
závěsný záchod 278 2,65 
koupelnová umyvadla 273 4,34 
sifon k umyvadlu 272 1,69 
vanové baterie pákové se sprchou 271 4,66 
wc závěsné 271 3,18 
baterie vodovodní 264 6,01 
sifon ke dřezu 263 3,65 
ruční sprcha 255 2,82 
umyvadlo do nábytku 253 4,28 
baterie se sprchou 250 2,43 
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3.5 Změna obsahu stránek 
Po analýze klíčových slov je dalším nezbytným krokem změnit celkový obsah a 
rozložení stránek. Toto je potřeba provést dříve, než se investuje cokoliv dalšího do 
reklamy, do té doby by byly další investice do reklamy prodělečné, jako tomu bylo 
dosud. 
3.5.1 Struktura hlavního menu 
Hlavní menu je jedním ze základních prvků stránek a jeho rozložení má velký vliv na 
návštěvníky. Základem by mělo být logické roztřídění a uspořádání s možností zboží 
dále detailně filtrovat. Aby zároveň menu přispělo k dobré optimalizaci pro 
vyhledávače, je nutné vhodně zvolit do hlavního menu klíčová slova.  
Na základě analýzy klíčových slov doporučuji pro začátek následující strukturu 
hlavního menu: 
 Vodovodní baterie 
 Vodovodní baterie dřezová 
 Páková baterie dřezová 
 Stojánková baterie 
 Stěnová baterie 
 Kohoutková baterie dřezová 
 Vodovodní baterie umyvadlová 
 Páková baterie umyvadlová 
 Stojánková baterie 
 Stěnová baterie 
 Kohoutková baterie umyvadlová 
 Vodovodní baterie vanová 
 Páková baterie vanová 
 Stojánková baterie 
 Stěnová baterie 
 Kohoutková baterie vanová 
 Vodovodní baterie sprchová 
 Páková baterie sprchová 
 Kohoutková baterie sprchová 
 Ruční sprcha 
 Hlavová sprcha 
 Hadice ke sprše 
 Držák na sprchu 
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 Umyvadla do koupelny 
 Závěsná umyvadla 
 Zápustná umyvadla 
 Umyvadla na desku 
 Nábytková umyvadla 
 Skleněná umyvadla 
 Rohová umyvadla 
 Umývátka na wc 
 WC mísy 
 Závěsné wc 
 Wc kombi 
 Wc sedátka 
 Wc sedátko s motivy 
 Wc sedátko soft close 
 Dětské sedátko na wc 
 Ostatní 
 Sifony 
 Umyvadlový sifon 
 Vanový sifon 
 Dřezový sifon 
 Fitinky 
 Mosazné fitinky 
 Pochromované fitinky 
 Zátky 
Tato struktura menu obsahuje velké množství klíčových slov, což by mělo mít pozitivní 
dopad na vyhledávače. Zároveň by měla firma popřemýšlet, podle jakých kritérií 
zákazníci mohou zboží dále hledat a jak budou potřebovat zboží filtrovat. Tato struktura 
menu by rozhodně neměla být konečná a mělo by se na ní za provozu e-shopu nadále 
pracovat podle zjištění plynoucích z webové analytiky nebo testování. 
3.5.2 Informace o prodávané značce a nabízených produktech 
Jak vyplynulo z analytické části této práce, v současnosti není příliš velké povědomí o 
značce Sanitop-Wingenroth v ČR a stránky obecně postrádají dostatečné informace o 
jednotlivých produktech. Přitom kdo jiný by to měl změnit, než právě výhradní 
dodavatel značky na český trh? Toho je rozhodně jeden z nejtěžších a nejpracnějších 
kroků doposud. V této kapitole pouze poukážu na to, jak je tento krok důležitý a shrnu 
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do základních kroků, neboť rozsah této práce neumožňuje zacházet do konkrétních 
příkladů a detailů. 
Základní kroky jsou následující: 
1) Získání maximálního množství informací o značce a produktech (včetně 
technických nákresů a více fotografií) přímo od dodavatele a navázání mnohem 
užší spolupráce.   
2) Překlad dostupných informací získaných o značce a produktech od dodavatele 
do češtiny 
3) Zpracování přeložených textů do poutavého povídání dle pravidel 
copywritingu včetně zakomponování klíčových slov. 
4) Vhodné umístění textů na stránky. 
Hlavní výhodou pro firmu provozující eSanitop bude  naprostá jedinečnost textů o 
značce na českých stránkách. Tento fakt hodnotí vyhledávače velmi pozitivně a stejně 
tak při dobře zvládnuté propagaci bude zákazník nadšen, že má možnost získat takové 
zboží i tady v ČR. 
3.5.3 Druhy nabízených produktů 
Při analýze klíčových slov se dá velmi dobře odhadnout, jaké jsou v oblasti sanitární 
techniky trendy. Z rozsahu klíčových slov nejčastěji hledaných zákazníky vyplývá, 
že samotný sortiment zboží na stránkách není úplně dostačující. 
 Oproti tomu má eSanitop širokou nabídku různých sprch, po kterých až taková 
poptávka není a navíc je zákazníci často nehledají dle slov použitých v původním 
hlavním menu. Například hledaný výraz „ruční sprcha“ má mnohem nižší hledanost než 
„baterie vanová“ nebo „baterie sprchová“, proto se hodí ji umístit v menu až pod jednu 
z těchto kategorií. 
Vzhledem k tomu, že sortiment německého dodavatele je oproti výběru na eSanitop 
mnohem bohatší, doporučila bych rozšíření sortimentu dle viditelných trendů. Tento 
krok nebude spojen s žádnými přidanými náklady.  
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A jaké jsou dle analýzy klíčových slov současné trendy v oblasti sanitární techniky 
a po čem je největší poptávka? 
1) Klasické wc kombi se spodním odpadem měsíčně hledá 5564 zákazníků 
2) Umyvadlo se skříňkou je v současnosti vyhledávaným zbožím, měsíčně je 
hledá 4464 zákazníků 
3) V poslední době si získalo oblibu moderní umyvadlo na desku, které měsíčně 
hledá 2894 zákazníků 
4) Je vidět celkový trend poptávky po moderních řešeních umyvadel, vypovídá o 
tom i zápustné umyvadlo, které měsíčně hledá 1260 zákazníků 
Mimo výše jmenovaných typů umyvadel zákazníky dále zajímá i umyvadlo rohové, 
litinové, skleněné, hranaté, nábytkové nebo tzv. umývátko na wc. 
Z výše uvedených důvodů bych doporučila rozšíření nabízeného sortimentu 
především v oblasti umyvadel a wc. S variantou rozšířeného sortimentu již počítá i 
můj návrh hlavního menu. 
Z hlediska srovnání s konkurencí je běžné, že konkurenti nabízí také vany, sprchové 
vaničky a sprchové kouty. U této oblasti jsem neprováděla analýzu klíčových slov, 
neboť momentálně eSanitop tento sortiment nenabízí vůbec. 
3.6 Testování 
Testování stránek pomůže firmě do budoucna dále stránky eSanitop zlepšovat tak, aby 
byly uživatelsky přívětivé pro zákazníky a snížil se počet návštěvníků, kteří stránky 
předčasně opouští. 
3.6.1 A/B testování 
Tato metoda není nákladná, při používání Google Analytics (součástí je Google 
Website Optimizer) nic nestojí, je ovšem náročná na přípravy a celkově na čas. Zároveň 
musí být dostatečná návštěvnost na stránkách z důvodů statistické významnosti, a aby 
testování netrvalo příliš dlouho. 
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Návrh A/B testování pro titulní stránky 
A/B testování doporučuji především pro otestování změn na titulní stránce. Jedna verze 
by zůstala původní tedy varianta A, a ve druhé verzi, variantě B by se provedly změny 
tak, aby stránky vypadaly obdobně jako u dodavatele (obr. 8). Přidaly by se 
informace o firmě Sanitop-Wingenroth s odkazem na kompletní článek o značce. 
Současně by se změnil úvodní obrázek na titulní stránce, kde je uvedena značka. Mělo 
by být použito totožné úvodní logo, jako u dodavatele. Součástí změn by byla i reklama 
na vybrané zajímavé produkty formou banneru s využitím kvalitních ilustračních 
fotografií, získaných od dodavatele. 
Test by měl při současné návštěvnosti běžet alespoň dva měsíce a výstupem by bylo 
zjištění, zda došlo ke snížení míry okamžitého opuštění stránek při přístupu přes titulní 
stránky. Očekávané snížení míry okamžitého opuštění je alespoň o 10%. 
Obrázek 8 - Titulní stránky dodavatele Sanitop-Wingenroth (Zdroj: (28)) 
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3.6.2 Heat mapa 
Druhým vhodným nástrojem pro testování je heat mapa neboli teplotní mapa. I v tomto 
případě je ze statistických důvodů potřeba dostatečná návštěvnost, nebo delší doba 
testování. Tato varianta již něco stojí. Na trhu lze najít hned několik společností, 
poskytujících licenci na měsíční bázi nebo platby za počet kliknutí. 
Je dostupná celá řada nástrojů, z těch známější to jsou nástroje  CrazyEgg, ClickTale, 
ClickHeat, ClickDensity nebo český mYx. 
S ohledem na celkové pohodlí díky českému jazyku a možnostem placení je dobrou 
volbou právě česká varianta mYx. Na stránkách http://www.myx.cz/ je ke stažení demo 
verze na dva týdny zdarma, což postačí k základnímu vyzkoušení, zda bude nástroj 
vyhovovat. Poté by stačila základní varianta pro malý web na tři měsíce, což by za 
tři měsíce vyšlo na 3 x 400,-Kč, tedy 1 200,-Kč. Viz tabulka níže. 
Tabulka 11 - Nabídka licencí k teplotní mapě od mYx (Zdroj: (33) ) 
Varianty mYx Malý web 
Do 0,1 mil. kliků měsíčně 
Střední web 
Do 0,5 mil. kliků měsíčně 
Velký web 
Nad 0,5 mil. kliků měsíčně 
3 měsíce 400 Kč / měsíc 600 Kč / měsíc 800 Kč / měsíc 
6 měsíců 345 Kč / měsíc 
+1 měsíc zdarma 
470 Kč / měsíc 
+1 měsíc zdarma 
645 Kč / měsíc 
+1 měsíc zdarma 
12 měsíců  260 Kč / měsíc 
+2 měsíce zdarma 
430 Kč / měsíc 
+2 měsíce zdarma 
600 Kč / měsíc 
+2 měsíce zdarma 
 
Výsledkem tříměsíčního sledování titulní stránky (nebo i jiné stránky) by mělo být 
zjištění, kde všude návštěvníci na stránkách klikají a to i tam, kde žádný odkaz není. 
Popřípadě, které odkazy jsou na stránkách zbytečně. Po upravení zjištěných nedostatků 
by byl nižší počet zákazníků, kteří ze stránek předčasně odejdou. 
3.7 Marketingová propagace 
Marketingová propagace by měla být řešena až jako poslední ve chvíli, kdy by byly 
provedeny všechny předešlé změny přímo na eSanitop. Do té doby hrozí, že by vložené 
finance do marketingu neměly dostatečnou návratnost. Návštěvnost by sice byla větší, 
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avšak většina návštěvníků by opět po chvíli stránky opustila ať už kvůli chybějícím 
informacím nebo nevhodně zvolenému rozložení a uspořádání stránek. 
3.7.1 Tvorba mikrostránek 
Mikrostránek může být pro jeden e-shop celá řada, avšak vzhledem k tomu, že by se 
v tomto případě jednalo o zcela první mikrostránky pro eSanitop, je vhodné začít 
postupně a vytvořit zatím pouze jedny mikrostránky na jedno téma a sledovat jaký bude 
přínos této změny. 
Pro tvorbu mikrostránek bych doporučila téma umyvadel, po kterých je v poslední 
době v různých obměnách velká poptávka. Podmínkou by ovšem bylo i to, že by 
eSanitop značně nabídku umyvadel rozšířil. 
Pro zřízení mikrostránek je nutná koupě vhodné domény. U společnosti WebStep 
již má Konzulta, a.s. registrovány dvě domény proto by bylo jen logické pořídit si i 
další doménu od této firmy. Doména od této společnosti stojí 200,-Kč za rok. 
Webhosting v tomto případě není nutný, je možné nechat stránky běžet na serverech 
společnosti. Stejně tak samotné stránky může napsat zaměstnanec firmy, pokud se firma 
nerozhodně spolupracovat s poradenskou firmou. Náklady na zřízení stránek by pak 
byly součástí cenové nabídky od poradenské firmy. 
Vhodný název domény, který zatím není obsazen a respektuje vhodná klíčová slova: 
umyvadla-do-koupelny.cz 
Obsah stránek: Poutavé a ucelené texty o jednotlivých typech umyvadel zajímavé pro 
zákazníky, respektující pravidla copywritingu a používající nejčastější klíčová slova. 
Přínosem tohoto řešení by měly být mikrostránky mající dobrou pozici ve 
vyhledávačích díky úzké skupině klíčových slov a zároveň by eSanitop budoval kvalitní 
zpětné odkazy na své vlastní stránky. Výsledkem by mělo být zvýšení návštěvnosti a 
hlavně konverzního poměru. 
3.7.2 PPC reklamy 
PPC reklama je vhodný způsob propagace stránek. Tato forma reklamy v současnosti na 
stránkách již běží, avšak je u ní třeba udělat změny především ve zvolených klíčových 
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slovech. Investovat do nové vlny reklamních kampaní se vyplatí až po provedení všech 
ostatních změn v návrzích. Do té doby by reklama pouze neúčelně zvyšovala celkové 
náklady e-shopu. Pro začátek bych nastavila stejné parametry pro reklamní kampaň na 
Sklik i na AdWords. Návrh marketingové kampaně pro AdWords i Sklik je následující: 
Tabulka 12 - Návrh reklamních kampaní pro AdWords a Sklik (Zdroj: vlastní zpracování) 
AdWords/Sklik Reklamní Kampaň pro eSanitop 
Reklamní 
sestavy 
Baterie Umyvadla Wc Wc sedátka 
Vyhledávací 
nebo reklamní 
síť 
Pouze vyhledávací síť 
Rozpočet na 
kampaň 
7500,-Kč 
Maximální cena 
za proklik 
9,-Kč 6,-Kč 7,-Kč 4,-Kč 
Denní rozpočet 250,-Kč 
Forma shody 
klíčových slov 
Frázová shoda 
Odkaz 
v reklamě na 
sekci zboží 
Vodovodní baterie Umyvadla do 
koupelny 
Wc mísy Wc sedátka 
Text reklamy Reklamní text přizpůsobený konkrétní sekci zboží 
Klíčová slova vodovodní baterie 
vodovodní baterie dřezová 
dřezová baterie se sprchou 
vanová baterie se sprchou 
vodovodní baterie 
umyvadlová 
vodovodní baterie vanová 
vanové baterie pákové se 
sprchou 
baterie vodovodní 
baterie se sprchou 
kuchyňská baterie se 
sprchou 
baterie se sprchou vanová 
vodovodní baterie 
sprchová 
baterie mosaz vodovodni 
levné vodovodní baterie 
vodovodní baterie 
kohoutková 
páková baterie se sprchou 
 
umyvadlo na desku 
umyvadla do koupelny 
zápustné umyvadlo 
deska pod umyvadlo 
rohové umyvadlo 
litinové umyvadlo 
umyvadla na desku 
skleněné umyvadlo 
umyvadlo zápustné 
koupelnová skříňka pod 
umyvadlo 
umývátko na wc 
koupelnová umyvadla 
malé umyvadlo 
umyvadlo hranaté 
keramické umyvadlo 
nerezové umyvadlo 
umyvadlo na wc 
kulaté umyvadlo 
 
wc kombi 
závěsné wc 
wc mísa 
wc kombi spodní 
odpad 
koupelna a wc 
kombi wc 
wc kombi zadní odpad 
závěsné wc komplet 
závěsný záchod 
wc závěsné 
záchod kombi 
závěsné wc set 
wc set 
wc s bidetem 
wc combi 
pro wc 
wc bidet 
wc mísa závěsná 
 
wc sedátka 
wc prkénko 
prkénko na wc 
sedátko na wc 
wc sedátko s motivy 
dětské sedátko na wc 
sedátko wc 
dětské wc sedátko 
wc sedátko soft close 
zvýšené sedátko na wc 
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Celkové vstupní náklady na reklamní kampaň by byly 15 000,-Kč dohromady za 
kampaň na AdWords a Sklik.  
Hlavní nedostatky původní kampaně byly v nastavení pouze jedné reklamní sestavy 
složené ze směsice klíčových slov, která navíc dle mnou provedené analýzy nebyla 
vhodně zvolená.  
Pro každý typ zboží musí být zvolena unikátní reklamní sestava s rozdílným textem 
reklamy odkazujícím na konkrétní sekci zboží. Ke každé sestavě mají být zvolena 
několikaslovná klíčová slova navzájem si podobná v rozsahu 10 – 20 klíčových slov.  
Neméně důležité je nastavení na čistě vyhledávací síť, tak aby se neúčelně 
nezobrazovaly reklamy i v reklamních sítích společností Seznam a Google. 
V neposlední řadě je nutné nastavit alespoň frázovou, nikoliv volnou shodu klíčových 
slov, tak aby se reklama zobrazovala pouze na skutečně relevantní dotazy ve 
vyhledávačích. 
Takto nastavená reklamní kampaň by měla přinést významné zvýšení návštěvnosti a 
současně přivádět na stránky pouze zákazníky, kteří skutečně hledají e-shopem 
nabízené zboží. 
3.8 Strategie v jednotlivých krocích 
V této kapitole provedu celkové shrnutí všech návrhů a zaměřím se na vyčíslení 
celkových nákladů. Dílčí kroky ve strategii mají za cíl snížení míry okamžitého 
opuštění stránek, zvýšení konverzního poměru a zvýšení návštěvnosti e-shopu, což má 
v důsledku vést k vyšším výnosům z prodeje zboží. 
Celý návrh strategie zastřešuje volba způsobu získání znalostí v oboru. Je na výběr ze 
čtyř variant a každá má různou míru nákladnosti a náročnosti na čas. Od volby jedné 
z variant se tak odvíjí celkové náklady na provedení všech dílčích návrhů ale také 
časová náročnost jejich provedení.   Lze volit mezi samostudiem, odborným školením, 
najmutím firmy anebo přijetím nového zaměstnance. 
Varianty i s náklady jsou uvedeny přehledně v tabulce č. 13 níže. 
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Tabulka 13 - Možné varianty získání znalostí v oboru e-commerce (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Hlavní částí návrhů jsou konkrétní dílčí kroky vedoucí k naplnění jednotlivých cílů této 
práce. V tabulce č. 14 každý z těchto kroků uvádím spolu s plánovaným přínosem 
každého návrhu. Součástí je i vyčíslení nákladů a výnosů.  
Reálně lze vyčíslit výnosy pouze u kroků 3. až 5. a pomohly mi k tomu údaje 
z analytické části, kde jsem řešila konverzní poměr elektronického obchodu spolu se 
všemi objednávkami a jejich hodnotou a dále pak část s celkovou návštěvností e-shopu 
a mírou okamžitého opuštění. Výsledkem porovnání těchto hodnot s očekávaným 
přínosem navrhovaných řešení bylo vyčíslení předpokládaných výnosů. Pro přehlednost 
uvádím zjištěné údaje za tři měsíce sledování ještě jednou a porovnávám je s 
odvozeným plánem na další tři měsíce po provedení navrhovaných změn: 
 Skutečnost Plán Změna 
Konverzní poměr obchodu 0,62% 1% +38% 
Počet objednávek 10 70 7x 
Tržby celkem  12 891 Kč 131 000 Kč 10x 
Průměrná hodnota objednávky 1 289 Kč 1 872 Kč +45% 
Počet návštěvníků tohoto webu 1616 7 000 4,33x 
Míra okamžitého opuštění 56,81% 31,81% -25% 
 
Varianty získání znalostí v oboru 
 Varianta A Varianta B Varianta C Varianta D 
Varianty Levná varianta Střední varianta Dražší varianta Nákladná varianta 
Znalosti v 
oboru 
Samostudium Školení Najmutí firmy Nový zaměstnanec 
Cena varianty 1 400 Kč 15 800 Kč 10 000 – 100 000 Kč 47 800 Kč 
Pravidelnost 
plateb 
Jednorázově Jednorázově Několik měsíců Měsíčně 
Náročnost na 
čas a znalosti 
Vysoká 
 
Střední až vysoká 
 
Nízká až střední 
 
Nízká 
 
Náročnost 
finanční 
Velmi nízká 
 
Nízká až střední 
 
Vysoká 
 
Velmi vysoká 
 
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Na základě tohoto plánu jsou použity údaje v souhrnné tabulce dílčích strategických 
kroků níže. 
 
Tabulka 14 - Návrh dílčí strategie při propagaci e-shopu a její přínos (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Návrh dílčí strategie při propagaci e-shopu a její očekávaný přínos 
Jednotlivé 
kroky 
Oblasti změn Jednotlivé návrhy Plánovaný přínos 
Náklady v 
Kč 
Očekávané 
výnosy v Kč 
1. Webová 
analytika 
Implementace 
Google Analytics 
Neustálý přehled o 
návštěvnosti a provozu 
na stránkách a možnost 
vyhodnocovat účinnost 
provedených změn nebo 
marketingových kampaní 
Bez nákladů Nelze 
vyčíslit 
Analýza dat Viz varianta 
A-D 
2. Analýza 
klíčových slov 
Návrh klíčových 
slov 
Pomůže v oblasti SEO 
při vytváření obsahu 
stránek, který upoutá 
vyhledávače a také lépe 
zacílí marketingové 
kampaně 
Viz varianta 
A-D 
Nelze 
vyčíslit 
3 Změna 
obsahu 
stránek 
Hlavní menu Snížení míry okamžitého 
opouštění stránek o 25%, 
zvýšení konverzního 
poměru na 1% a zvýšení 
hodnoty objednávky o 
cca 45% během tří 
měsíců po změnách 
Bez nákladů 131 000 
Texty a copywriting Viz varianta 
A-D 
Nabízený sortiment Bez nákladů 
4 Testování A/B testování Viz varianta 
A-D 
Heat mapa 1 200 
5 Marketing a 
propagace 
Mikrostránky Zvýšení návštěvnosti 
stránek více než 
čtyřnásobně při zacílení 
na správnou skupinu 
zákazníků (cca 7000 
návštěv za další tři 
měsíce) 
200 
PPC reklama 15 000 
∑ Souhrny za tabulku 16 400    
(+ var.  A-D) 
131 000 
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Vyčíslení očekávaných výnosů a nákladů na provedení jednotlivých změn samo o sobě 
nestačí ke zjištění hrubého výsledku hospodaření, neboť jsem zatím nekalkulovala 
s nutnými náklady na samotné pořízení zboží. Je nutné určit, jaké jsou přibližně celkové 
náklady i s cenou zboží a náklady na provoz e-shopu. Ziskovost jednotlivých variant je 
uvedena v tabulce níže. Je zatím kalkulováno pouze s prvními třemi měsíci provozu od 
změn. Propočet počítá s obchodní marží ve výši 30%. 
Tabulka 15 - Celkové finanční zhodnocení nákladových variant řešení (Zdroj: vlastní zpracování) 
 Varianta A Varianta B Varianta C Varianta D 
Výhled na tři 
měsíce 
Samostudium Školení Najmutí firmy Nový zaměstnanec 
Náklady na variantu 1 400 15 800 10 000 – 100 000 47 800 
Náklady na strategii 16 400 
Náklady za tři měsíce 
celkem 
17 800 32 200 46 400 – 316 400 159 800 
Očekávané minimální 
výnosy 
131 000 
Náklady na zboží při 
marži 30% 
97 000 
Provoz e-shopu za tři 
měsíce 
2 970 
Výsledek hospodaření 13 230 -1 170 -15 370 a více -127 970 
 
Z uvedeného vyplývá, že se zatím jeví jako nejvýhodnější varianta A a lze uvažovat i o 
variantě B. Varianta C by mohla být přijatelná jen za určitých podmínek, kdy by si 
najatá firma neúčtovala příliš vysoké sazby a varianta D je zcela nepřijatelná. Je třeba 
také zvažovat časovou náročnost každé z variant. Tak jako u každého začínajícího 
projektu jsou ztráty z počátku pochopitelné a je třeba s nimi počítat. Firma Konzulta, 
a.s. má tu výhodu, že volné peněžní prostředky pro nové investice má. Aby však byl 
celý e-shop do budoucna dostatečně výdělečný, měl by dále pracovat především na 
dalším zvyšování návštěvnosti a to ideálně tvorbou dalších mikrostránek. Oproti 
placené reklamě mají výhodu v nízkých nákladech, rychlém posunu pozicí ve 
vyhledávačích, budování kvalitních zpětných odkazů a hlavně možností lépe zaujmout a 
zpracovat zákazníka. Na zvážení je také vhodná volba výše obchodních marží, pokud se 
hodně liší od marže v návrhu, vždy s ohledem na všechny očekávané náklady. 
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Závěr 
Tato diplomová práce si dala za cíl na základě teoretických a praktických poznatků 
odhalit a vyhodnotit největší problémy spojené s fungováním e-shopu eSanitop a najít 
cesty k odstranění těchto nedostatků tak, aby obchod vydělával. Díky rozsáhlé analýze 
problému byla zjištěna celá řada nedostatků.  
V první řadě byl zjištěn nedostatek znalostí a zkušeností firmy a jejích zaměstnanců 
v oblasti e-commerce, což mělo za následek i další zjištěné problémy jako absence 
nástroje pro webovou analytiku, neprovedená analýza klíčových slov, nedostatečný 
obsah na stránkách, kdy chyběly poutavé popisky zboží a informace o prodávané 
značce, a v neposlední řadě byly zjištěny chyby v nastavení současných 
marketingových kampaní. 
Po vyhodnocení těchto nedostatků jsem navrhla dílčí strategii pro další propagaci tohoto 
elektronického obchodu. Stavebním kamenem celého návrhu je rozdělení způsobů 
financování a získávání znalostí v oboru do čtyř variant. Volba varianty ovlivňuje nejen 
nákladnost ale i časovou náročnost, což pak má vliv na další navrhnuté kroky. V dalších 
krocích jsem provedla implementaci nástroje pro webové analýzy Google Analytics a 
navrhla vhodná klíčová slova. Na základech analýzy klíčových slov jsem vytvořila 
novou strukturu menu a doporučila změny v obsahu stránek. 
 Mimo jiné jsem zjistila, že by bylo vhodné změnit a hlavně rozšířit nabízený sortiment, 
neboť zákazníci často poptávají zboží, které e-shop nemá v nabídce. O zmíněnou 
analýzu klíčových slov se částečně opírá i návrh marketingové propagace stránek přes 
PPC reklamy a mikrostránky. Vyzdvihla jsem také důležitost pravidelného testování 
stránek s pomocí A/B testování a Heat mapy. 
V závěru jsem pro celý návrh vyčíslila náklady a očekávané výnosy a tedy použitelnost 
jednotlivých návrhů v praxi. Podstatou bylo vyčíslení očekávaného zvýšení 
návštěvnosti, konverzního poměru a hodnoty jedné objednávky. Výsledkem je výběr ze 
dvou až tří variant. Pokud bude firma počítat po určitou dobu se ztrátami a zároveň se 
zaměří do budoucna hlavně na budování větší návštěvnosti stránek vhodnou 
marketingovou propagací, může uspět.  
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